Proposta de plano de comunicação: Curia Palace Hotel Spa & Golf by Quintas, Nuno Miguel Alves
 
 
 
Universidade de 
Aveiro 
2015  
Instituto Superior de Contabilidade e 
Administração da Universidade de Aveiro 
Nuno Miguel Alves 
Quintas 
 
Proposta de Plano de Comunicação: Curia 
Palace Hotel Spa & Golf 
 
 
 
ii 
 
  
iii 
 
 
 
Universidade de 
Aveiro 
2015  
Instituto Superior de Contabilidade e  
Administração da Universidade de Aveiro 
Nuno Miguel Alves 
Quintas 
 
 
Proposta de Plano de Comunicação: Curia 
Palace Hotel Spa & Golf 
 
 Projeto apresentado à Universidade de Aveiro para cumprimento dos 
requisitos necessários à obtenção do grau de Mestre em Marketing. 
Realizado sob a orientação científica do Licenciado José Manuel de 
Almeida Lima Soares de Albergaria, Professor Adjunto do Instituto 
Superior de Contabilidade e Administração da Universidade de Aveiro 
 
 
iv 
 
  
v 
 
  
  
 
 
 
Dedico este projeto à minha namorada, aos meus pais e meu 
irmão por todo o apoio demonstrado ao longo da elaboração do 
mesmo. 
 
 
 
 
vi 
 
 
  
vii 
 
 
  
 
 
 
 
 
O júri   
 
Presidente Doutora Susana Regina Bacelar de Vasconcelos Marques, 
Professora Adjunta Convidada, Universidade de Aveiro 
 Vogal – Arguente Principal: Doutor Romeu Mendes da Silva 
Lopes, Equiparado a Professor Adjunto, Instituto Politécnico 
da Guarda 
 Vogal – Orientador: Licenciado José Manuel de Almeida Lima 
Soares de Albergaria, Professor Adjunto, Universidade de 
Aveiro 
  
  
  
  
  
  
  
  
  
  
 
  
viii 
 
 
  
ix 
 
  
  
 
Agradecimentos 
 
A toda a minha família e à minha namorada, pelo apoio e 
confiança demonstrados durante a realização deste estudo, 
assim como ao longo da minha vida académica. 
 
Ao meu orientador, sempre disponível para ajudar e com 
palavras significativas de um forte incentivo, durante todo o 
período de realização deste estudo. 
 
A todos os colegas de estudo que me acompanharam durante 
a minha vida académica e me ajudaram sempre que 
necessário. 
 
Aos meus colegas, de todos os departamentos, do Curia 
Palace Hotel Spa & Golf, dos quais destaco o Jorge Duarte e a 
Mónia Pieters, pois sem eles não seria possível reunir tanta 
informação para a realização deste estudo. 
 
À chefia do Curia Palace Hotel Spa & Golf e do grupo 
Themahotels, pela disponibilidade e consentimento do 
tratamento de dados dos clientes desta unidade hoteleira, 
assim como o apoio demonstrado ao longo da realização do 
estudo. 
 
A todos os inquiridos que participaram neste estudo, pois sem 
eles nada seria possível.    
 
 
 
x 
 
 
  
xi 
 
 
  
Palavras-chave Turismo, Marketing, Hotelaria, Hotel, Comportamento do 
Cliente, Comunicação 
 
Resumo 
 
 
O presente projeto propõe-se a contribuir para a melhoria da 
comunicação do Curia Palace Hotel Spa & Golf de forma, a que 
este recupere o brilho de outros tempos. O livro inicia-se com 
uma apresentação do turismo mundial e em Portugal (com 
todas as suas características e tendências), assim como a 
hotelaria e o marketing a ela associado. Segue-se toda a 
informação da unidade hoteleira em questão e o perfil dos seus 
clientes (considerando os dados recolhidos através de 
inquéritos), e a proposta de um plano de comunicação usando 
como base o perfil previamente estabelecido.  
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Abstract 
 
This project proposes to contribute to enhance Curia Palace 
Hotel Spa & Golf communication, in order for it to recover its 
older days glow. The book starts with a presentation about the 
tourism in the world and on Portugal (with all their 
characteristics and tendencies), as well as hospitality and the 
marketing associated with it. Following is all the information 
about the hotel unit and its client profile (considering all the 
collected data from questionnaires), and the proposal of a 
communication plan using as base the previous established 
client profile. 
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1 Introdução 
O turismo é uma das principais atividades económicas em todo o mundo. Segundo dados 
provisórios da Organização Mundial do Turismo (OMT) (2015a) prevê-se que no ano de 2014, o 
turismo tenha sido responsável pela empregabilidade de cerca de 1 em cada 11 pessoas, tivesse 
representado 9% do PIB mundial e originado cerca de 1.5 biliões de dólares americanos, em 
exportações (6%). Ainda segundo os dados provisórios da OMT (2015a), estima-se que o número 
internacional de turistas1 em 2014 tenha sido de 1.133 milhões. Comparando com os valores de 
2013, verifica-se um aumento de, aproximadamente, 4.3% no número de turistas. Desses turistas 
53% viajaram por motivos de lazer, 14% por motivos profissionais, 27% para realizarem turismo 
religioso, de saúde e bem-estar e para visitarem familiares e amigos. Os restantes turistas, 
representando 6%, não especificaram as suas razões.  
Ainda de referir que, no ano de 2014, a maioria dos turistas internacionais preferiram deslocar-se 
através de transportes aéreos (54%), seguindo-se os transportes rodoviários (39%), os marítimos 
(5%) e finalmente os ferroviários (2%) (OMT, 2015). 
A globalização e as grandes transformações a nível tecnológico, quer na facilidade de acesso à 
informação, quer no desenvolvimento a nível de transportes, simplificaram as deslocações das 
pessoas a determinadas regiões. Desta forma, houve uma influência no comportamento dos 
mercados. De notar que em 1950 o número de turistas internacionais rondava os 25 milhões (OMT, 
2015). 
O turismo é afetado, positivamente e negativamente, por situações excecionais, quer de origem 
natural (cheias, furacões/tufões,…), quer as atribuídas a ações do homem (guerras, declínio 
económico, eventos culturais, desportivos,…). 
Como variação positiva, destaca-se a afluência de turistas para os Jogos Olímpicos e os Mundiais / 
Europeus de futebol, eventos culturais e festivais de música. As variações negativas estão 
fortemente associadas a fatores como o crime, por exemplo na região das Caraíbas (De 
Albuquerque & McElroy, 1999), ou os ataques do 11 de Setembro de 2001 (Hazbun, 2006). 
Sentimentos de insegurança, como o incidente de Fukushima, a “Primavera Árabe”, e a situação do 
narcotráfico no México (o que originou a sua queda no ranking de países mais visitados do mundo, 
saindo do top10 em 2011, recuperando em 2014 (Organização Mundial do Turismo (OMT), 2015b)). 
                                                          
1 Entenda-se por turista internacional, aquele cujo país de residência é diferente do país que visita. 
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Estas variações, ao longo dos anos, tornaram os prestadores dos serviços turísticos mais ágeis, 
adaptáveis e competitivos. Também as empresas presentes neste setor procuram uma melhor 
posição de mercado. Tentam criar vantagens competitivas, quer a nível de organização e gestão, 
quer a um nível pessoal, estimulando uma maior proximidade com o cliente. 
A relação com os clientes é extremamente importante: é necessário conhecer bem as suas 
tendências e características para que estes sintam que os seus desejos são satisfeitos, da melhor 
maneira possível. Adicionando ainda a nota de que os clientes também ajudam na divulgação dos 
serviços usufruídos, deixando a sua experiência em plataformas online próprias, o que se traduz 
numa comunicação de boca a boca eletrónica (Minazzi, 2015).  
1.1  Âmbito e incidência do estudo 
O tema do projeto é em si uma proposta de construção e desenvolvimento do plano de 
comunicação do Curia Palace Hotel Spa & Golf e surge no âmbito do Mestrado em Marketing 
ministrado no Instituto Superior de Contabilidade e Administração da Universidade de Aveiro. 
O marketing na hotelaria tem como principal objetivo potenciar as vendas do hotel. Existe, no 
entanto, a necessidade de uma inovação constante assim como, o acompanhamento das 
tendências dos mercados. Os clientes têm de ser seduzidos pelo hotel, para que o escolham no 
meio de toda a concorrência. O serviço deve ser preparado e promovido na direção do cliente e das 
suas necessidades.  
O plano de comunicação ajuda o departamento de marketing a contextualizar todas as ofertas que 
o hotel possui, tendo em consideração com o seu público-alvo assim como o comportamento do 
mercado. Existe sempre a necessidade de se anteciparem às variações existentes e assim, criar uma 
vantagem competitiva. 
O conhecimento de dados personalizados de clientes permite ainda que estes se sintam especiais, 
o que origina um aumento da sua fidelização. 
1.2  Justificação do Estudo 
A hotelaria é um dos principais subsetores da oferta turística e nela a relação com os clientes é vital. 
Estes não procuram apenas uma cama para se deitarem, mas todo um conjunto de serviços que 
lhes proporcione segurança, descanso e prazer. 
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A unidade hoteleira em questão, assim como todos os hotéis pertencentes ao grupo, poderão 
adequar os seus procedimentos de recolha de dados e as suas estratégias após a apresentação dos 
resultados deste projeto. 
A região centro de Portugal, e em específico, a região da bairrada, poderá também usufruir dos 
resultados obtidos. Com o conhecimento das motivações dos seus visitantes poderão antecipar-se 
a certas afluências que ocorrem.  
O facto do autor deste projeto, aquando da realização do mesmo, ter sido um colaborador do Curia 
Palace Hotel Spa & Golf, assim como, a falta de caracterização dos clientes por parte da unidade 
hoteleira em questão, aumentou o seu empenho nessa relevância.  
 
1.3  Objetivos Gerais 
O objetivo principal deste projeto é criar e desenvolver estratégias para que o plano de 
comunicação, em vigor, seja mais eficaz, utilizando como base a caracterização detalhada dos seus 
clientes. 
Para obter esse objetivo principal, foi necessário delinear os seguintes objetivos específicos: 
 Fazer o levantamento da bibliografia necessária para o suporte teórico deste projeto; 
 Caracterizar o sector turístico nacional e da zona centro; 
 Fazer uma breve análise da empresa e dos seus serviços; 
 Realizar um estudo pormenorizado sobre o cliente; 
 Apresentar as contribuições para o plano de comunicação do Curia Palace Hotel Spa & Golf, 
com base nos resultados obtidos. 
 
1.4  Metodologia do Projeto 
A realização deste projeto teve como principais metodologias: a fundamentação teórica (através 
da recolha de estudos científicos e dados secundários) e um estudo empírico, onde houve a 
aplicação de perguntas adicionais, às já existentes, na interação do hotel com os clientes. Todo este 
associado a um desk research de dados fornecidos pela unidade hoteleira. 
O presente projeto visa a contribuir para desenvolvimento do atual plano de comunicação do Curia 
Palace Hotel Spa & Golf, apresentando ainda novas estratégias. Como base será usado o perfil do 
cliente que se aloja no hotel. Consideramos como a população-alvo deste projeto, todos os clientes 
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individuais da referida unidade hoteleira. A recolha de dados deu-se no ato de check-in, utilizando 
uma ficha previamente em uso pelo hotel, adicionando três questões para uma caracterização mais 
detalhada. 
Não foram considerados para avaliação, os clientes que se alojaram pertencentes a grupos de lazer, 
congressos e casamentos realizados no hotel. O check-in nesses clientes é efetuado de outra forma, 
pelo que não houve possibilidade de recolha dos dados. 
 
1.5  Estrutura do Projeto 
O presente projeto está organizada em seis capítulos.  
Capítulo 1: introduz o projeto em questão 
Capítulo 2: contém a fundamentação teórica à volta dos conceitos de turismo, marketing, 
marketing de serviços, hotelaria. 
Capítulo 3: apresenta a metodologia usada para realização deste projeto  
Capítulo 4: procede à análise dos dados recolhidos   
Capítulo 5: contém as contribuições para o plano de comunicação. 
Capítulo 6: conclui o projeto, expõe as suas limitações e apresenta perspetivas de projetos futuros. 
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2.1  O Turismo 
2.1.1 Etimologia  
A etimologia da palavra turismo (tourism em inglês) ainda levanta algumas dúvidas. Theobald 
(2005), sugere que a palavra “tour” deriva do latim “tornare” e do antigo grego “tornos”, que 
significava um movimento à volta de um ponto central ou um eixo, sendo no inglês moderno “ism” 
um sufixo que representa uma ação ou processo. Arthur Houlot defende que a palavra provém do 
aramaico antigo e terá sido inclusivamente utilizada aquando êxodo do Egipto (Korstanje, 2007) . A 
onomástica sugere que a palavra turismo não provém da linguística, mas sim do último nome da 
família do aristocrata francês Della Tour. Adianta que, após a assinatura do “Tratado de Noyon”2 
entre a França e a Espanha, Carlos V (imperador do Sacro Império Romano-Germânico, na altura 
denominado por Carlos I de Espanha), ofereceu à família Della Tour, direitos exclusivos de 
transporte de mercadorias e todos os negócios relacionados, entre ambos os países (Korstanje, 
2007). 
2.1.2 Definição de turismo 
 A definição da palavra turismo também não possui um consenso definitivo (Dann & Parrinello, 
2009). Guyer-Freuler em 1963, num estudo por ele publicado, denominado “Contribuições para a 
estatística do turismo”, definiu turismo como: 
Um fenómeno dos tempos modernos, baseado na crescente necessidade de reconstruir a saúde, 
e para mudar de ambiente, para cultivar o sentimento de recetividade em relação às belezas da 
natureza […] resultante dos desenvolvimentos do comércio, industria e meios de transporte. 
(citado em Butnaru & Timu, 2011, p. 372) 
Mathieson e Wall (1990) descrevem o turismo como “o movimento temporário de pessoas para 
destinos fora do seus locais habituais de trabalho e residência, as atividades realizadas durantes as 
estadias destas nesses destinos, e as instalações criadas para atender as suas necessidades”(p. 01). 
Lickorish e Jenkins (2000) referem que o turismo é uma atividade que ultrapassa os setores 
convencionais da economia, requer dados de natureza económica, social, cultural e ambiental, pelo 
que, muitas vezes é referido como multifacetado. 
                                                          
2 Tratado que deu por fim à “Guerra da Liga de Cambraia” (1508-1516), um dos conflitos das “Guerras 
Italianas” (1494-1559)  
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2.1.3 Formas de turismo 
O turismo, segundo recomendações da Organização das Nações Unidas (ONU) (2010), deverá ser 
distinguido em três formas: 
o Turismo doméstico - quando os residentes de um certo país viajam dentro dos limites do 
mesmo; 
o Turismo emissor (ou de saída) - quando residentes viajam para outro país, do ponto de vista do 
país de origem; 
o Turismo recetor (ou de entrada) - quando não-residentes são recebidos por um país de destino, 
do ponto de vista desse destino. 
2.1.4 Motivo principal da viagem  
A ONU (2010) mostra-nos uma classificação do turismo, de acordo com o principal motivo da 
viagem, expondo inicialmente dois grandes grupos: viagens por motivo pessoal e viagens por 
motivo profissional. Dentro do grupo de viagens por motivo pessoal encontram-se as seguintes 
categorias: 
 Férias, lazer e recreação. Esta categoria inclui, por exemplo, passeios turísticos, visitar 
zonas naturais ou monumentos, assistir a eventos desportivos ou culturais, práticas de 
desporto (como atividades não profissionais), utilizar praias, piscinas ou qualquer tipo de 
instalações de entretenimento, repouso e descanso, visitas a estabelecimentos 
especializados no bem-estar (exceto no contexto de tratamentos médicos), etc. 
 Visita a amigos ou familiares. Esta categoria inclui, por exemplo, visitas a amigos e 
familiares, assistir a casamentos, funerais ou outros eventos familiares, cuidar de 
conhecidos doentes ou de idade (desde que seja a curto prazo), etc. 
 Educação e treino. Esta categoria inclui, por exemplo, participar em cursos (a curto prazo), 
pagos quer pelo empregador, quer por outros, programas de estudo, cursos de línguas, etc. 
 Saúde e cuidados médicos. Esta categoria inclui, por exemplo, recebimento de 
tratamentos em hospitais, clinicas, instituições de saúde e sociais, spa e resorts 
especializados (de curto prazo, pois ultrapassando um ano, já não será considerado 
turismo). 
 Religião e peregrinação. Esta categoria inclui, por exemplo, assistir a eventos religiosos e 
participar em peregrinações. 
 Compras. Esta categoria inclui, por exemplo, a compra de produtos para uso pessoal, ou 
para oferta (exceto para revenda ou uso num futuro processo produtivo). 
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 Trânsito. Esta categoria consiste nas paragens em locais sem qualquer tipo de objetivo 
específico, sendo apenas um local de passagem para outro destino. 
 Outros. Esta categoria inclui, por exemplo, trabalho voluntariado, trabalho de investigação 
e qualquer tipo de trabalho não remunerado (desde que não descrito nos anteriores). 
Nas viagens por motivo profissional a ONU (2010) considera que se inclui, por exemplo, assistir a 
reuniões de negócio, conferências e congressos, feiras de exposições, orar em palestras, dar 
concertos ou outros espetáculos. Promover, comprar ou vender bens ou serviços em nome de 
produtores não residentes do país em questão. Participantes em missões diplomáticas, militares 
ou organizações internacionais (exceto quando estacionados no país visitado). Participantes em 
pesquisas cientificas e académicas, trabalhos como guias turísticos, etc. 
Segundo dados provisórios apresentados pela OMT (2015a), no ano de 2014 verificou-se que o 
maior número de turistas que viajaram para países fora dos seus de residência, o fizeram por 
motivo de férias, lazer e recreação: 
 
Gráfico 1- turismo recetivo, principais motivos de viagem – fonte: OMT (2015a) 
2.2  O turismo em Portugal 
Portugal sempre foi um país “viajado”, pioneiro nos descobrimentos e grande porto de acesso entre 
continentes, no entanto, o turismo é um fenómeno desconhecido em Portugal até meados do 
século XX. Pina (1991), esclarece que após as magnânimas obras públicas levantadas por Fonte 
53%
27%
14%
6%
Férias, lazer e recreação Visitas, religioso, saúde, outros Motivos profissionais Não definido
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Pereira de Melo no decénio de 1860, o país apresenta um défice orçamental catastrófico e perante 
esta situação, o Ministro da Fazenda, Mariano de Carvalho, se dá conta, em 1893, que “Lisboa 
lucraria enormemente se pela afluência de passageiros, aqui ficassem quantias avultadas”. Para tal, 
era necessário que “Lisboa fosse uma estação de inverno com todos os jogos e recreios próprios 
das cidades desta ordem” (citado em Cunha, 2010 p. 130) mas, desalentadamente, concluía que é 
não era algo que se cuidava (Cunha, 2010). Já de acordo com Andrade (1918) em França e na Itália, 
onde a diferença dos valores das exportações originadas pelos viajantes e o das importações a que 
davam lugar os viajantes nacionais, se traduzia num saldo comercial positivo. Não era, porém, o 
que acontecia em Portugal “porque os estrangeiros não costumam fazer no nosso país avultadas 
compras sendo, pelo contrário, os nacionais que nos seus regressos trazem importantes valores” 
(citado em Cunha, 2010 p. 131). Spartley (1936) confirma que “o verdadeiro turista, ou seja, o 
estrangeiro que viaja só para se recrear, só no princípio do século XX se começa a interessar pelo 
nosso país” (citado em Cunha, 2010 p. 141). Segundo Cunha (2001) em 1950 Portugal era visitado 
por aproximadamente 76 mil turistas estrangeiros, enquanto a vizinha Espanha, sofrendo ainda 
com o pós-guerra civil, apresentava cerca de 456 mil entradas (citado em Martins, 2012). O fraco 
desenvolvimento do turismo no nosso país levou à conceção da lei nº2082/56 de 4 de junho da 
Assembleia Nacional, que apresenta a criação de um Fundo do Turismo. Isto mostra-nos uma 
tentativa de desenvolver as atividades relacionadas com o turismo, como o estímulo da indústria 
hoteleira e de zonas de turismo (Lei no 2082/56 de 4 de junho da Assembleia Nacional, 1956). Após 
este maior apoio no desenvolvimento, os resultados estiveram à vista e em 1963, Cunha (2001) 
acrescenta que, Portugal registou 514 mil entradas, no entanto, o ano seguinte foi visto como um 
dos pontos mais marcantes no desenvolvimento do turismo português. Aproveitando o esforço de 
recuperação económica dos países afetados pela guerra, registou-se a entrada de mais de um 
milhão de visitantes internacionais (citado em Martins, 2012). Por fim Cunha (2010) finaliza, que 
Portugal era então uma escolha devido ao seu posicionamento geográfico, clima e acessibilidade 
de preços. 
Seguiram-se anos de altos e baixos, quer a nível de número de visitantes, quer a nível de receita. 
Crescimento sucessivo no número de turistas até 2001, seguido de um decréscimo entre 2002 e 
2005 e novamente um aumento desde 2006 até ao presente, conforme é verificado no portal da 
OMT (2015a). O ano de 2014 apresentou um forte crescimento, segundo dados provisórios do INE, 
apresentados pelo Turismo de Portugal IP (2015a), o nosso país recebeu cerca de 9.3 milhões de 
visitantes estrangeiros, números confirmados pelos dados, também provisórios, OMT (2015b): 
tabela 1 e tabela 2. 
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Tabela 1 - número de hóspedes em Portugal 2014, no 4º trimestre e total do ano (dados provisórios) – Fonte: Turismo de 
Portugal, I.P. (março 2015) 
Número de turistas internacionais (milhões) 
 2010 2012 2013 2014 (provisório) 
Portugal 6,832 7,685 8,301 9,323 
Tabela 2 - número de hóspedes estrangeiros em Portugal, 2014 (dados provisórios) – Fonte: OMT (2015b) 
Esta subida do número de turistas, quer domésticos, quer internacionais, na ordem dos 12% 
(relativamente a 2013), confirma que Portugal é cada vez mais, um país atrativo e que pode utilizar 
o turismo a seu favor. De notar ainda que no ano de 2014 o sector do turismo representava cerca 
de 6% do PIB (Ledo, 2015) 
Esta tendência de crescimento foi influenciada pelas estratégias definidas em 2006 e 
implementadas no ano seguinte. Em 2006 a ATHR (Asesores en Turismo Hotelería y Recreación, 
S.A.), realizou uma série de estudos para o Turismo de Portugal, I.P., tentando encontrar formas 
potenciar as ofertas turísticas. Foi usado como base, desses estudos, o comportamento dos clientes, 
as tendências do mercado e o produto Portugal (Turismo de Portugal IP, 2015). Em 2007, foi 
aprovado o Plano Estratégico Nacional do Turismo (Resolução do Conselho de Ministros no53/2007 
de 4 de abril da Presidência do Conselho de Ministros, 2007) . Este plano, em conjunto com o estudo 
da ATHR, definiu os seguintes 10 produtos estratégicos: 
 Sol e Mar. Categoria associada ao relaxamento, bom clima, atividades de baixa intensidade, 
etc. Caracterizada por clientes com elevado poder de compra, entre os 35 e 64 anos, que 
compram pacotes (viagem e alojamento) e tendencialmente com 3 a 6 meses 
antecipadamente. 
 Turismo de Natureza. Categoria associada à vivência de experiências de grande valor 
simbólico e usufruto da natureza (incluindo atividades desportivas e contemplação da 
fauna e flora). Caracterizada por dois tipos de clientes, os de Natureza Hard 
(maioritariamente jovens, entre os 20 e 35 anos, praticantes ou aficionados de desportos 
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e atividades de interesse especial e que preferem alojamentos integrados na Natureza 
(campismo, refúgios de montanha, …). Clientes de Natureza Soft (famílias com filhos, casais 
e reformados, que preferem pequenos hotéis de 3-4 estrelas ou casas rurais e pretendem 
descansar). 
 Turismo Náutico. Categoria associada ao contacto com a água e com possibilidade de 
realizar todo o tipo de atividades náuticas, quer em lazer (náutica de recreio), quer em 
competição (náutica desportiva). Os clientes de náutica desportiva, são maioritariamente 
jovens e adultos do sexo masculino (entre os 26 e 35 anos), com profissões intermédias 
e/ou estudantes. Preferem hotéis de 3 estrelas e viajam em períodos do ano onde existem 
condições mais apropriadas para a prática do desporto. Quando a clientes de náutica de 
recreio, são maioritariamente adultos do sexo masculino (entre 30 e 50 anos), técnicos 
superiores, empresários e / ou profissionais liberais. Têm preferência por hotéis de 4 a 5 
estrelas e viajam mais nos meses de primavera e verão. 
 Resorts Integrados e Turismo Residencial. Categoria caracterizada pela enorme oferta de 
atividades, um local onde o cliente pode realizar todas as suas necessidades (multi-
experiências). Clientes de classe alta, com perspetivas de se alojarem num local seguro, 
bem construído e com elevada oferta de atividades. 
 Turismo de Negócios. O principal motivo é assistir ou participar numa reunião associativa 
(congressos, assembleias, fóruns, simpósios,…) ou numa reunião corporativa (convenções, 
seminários, workshops,…). Procuram instalações de boa qualidade, com salas de reunião 
amplas e condições necessárias para a realização das atividades (projeção, sistemas de 
audiovisuais, possibilidade de coffe-break, almoços, alojamento,…). 
 Golfe. Categoria específica para praticantes de golfe, quer por diversão, quer para torneios. 
Clientes maioritariamente do sexo masculino, com nível de instrução elevado, com idade 
superior aos 40 anos, com maior afluência no outono e primavera. Preferem hotéis que já 
possuam campos de golfe, ou estejam em proximidade, normalmente de 4 a 5 estrelas. 
 Gastronomia e Vinhos. Categoria caracterizada pelo interesse que os clientes possuem em 
conhecer os produtos típicos de um território (viagens de descobrimento), aprofundar os 
conhecimentos de um produto específico (viagens de aprofundamento) ou realizar cursos 
de degustação ou de processos de preparação de produtos típicos (viagens de 
aprendizagem). Clientes maioritariamente do sexo masculino, com elevado poder de 
compra e com idades entre os 35 e 60 anos. Preferem alojamentos rurais de luxo ou de 
charme e hotéis de 3 a 5 estrelas, com estada entre os 3 e 7 dias. 
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 Saúde e Bem-Estar. Categoria onde a recuperação do bem-estar físico e psíquico é 
fundamental. Poderá ser uma experiência que consista na realização de um tratamento 
específico para a cura de uma doença (turismo de saúde), uma experiência que se baseia 
na procura do equilíbrio e da harmonia mental, emocional, física e espiritual (bem-estar 
geral) ou uma experiência que se baseia na procura do bem-estar físico e psíquico através 
de um tratamento específico (bem-estar específico). Os clientes viajam ao longo do ano, 
são de todas as classes etárias, maioritariamente com rendimentos médio-alto e preferem 
hotéis de charme e de 4 a 5 estrelas. 
 Touring Cultural e Paisagístico. Categoria onde o descobrir, conhecer e explorar os 
atrativos de uma região são o mais importante. Poderão ser tours de conteúdo abrangente 
(touring genérico), ou mais focalizados num determinado tema (touring temático). Clientes 
de nível socioeconómico e grau de instrução médio-elevado. Maioritariamente casais sem 
filhos, empty nesters3 e reformados.  
 City Breaks. Categoria onde se pretende conhecer uma cidade e as suas atrações 
monumentais, arquitetónicas, culturais, comerciais, etc. Pode ser dividida em 3 
subcategorias, city breaks standard (turistas têm como objetivo visitar uma variedade de 
atrações, preferem hotéis confortáveis de 2 a 3 estrelas e produtos/serviços com preços 
acessíveis), city breaks upscale (turistas têm como objetivo visitar uma variedade de 
atrações, no entanto preferem serviços de alta qualidade, hotéis de 4 a 5 estrelas e menus 
de degustação / provas de vinhos, etc.) e city breaks temáticos (turistas viajam com o 
objetivo de visitar atrações ou viver experiências específicas, como por exemplo, um 
evento musical, teatral, de moda, etc… (Turismo de Portugal IP, 2015) 
Neste projeto, para uma melhor caracterização dos hóspedes do Curia Palace Hotel Spa & Golf, 
foram utilizados estes 10 produtos estratégicos, designados como “tipo de turismo”.    
 
2.2.1 Turismo na Região Centro 
Na região centro de Portugal, todo o planeamento turístico, dinamização e gestão dos produtos 
turísticos regionais, promoção turística, estabelecimento de parcerias, instalação, exploração e 
funcionamento da oferta turística é responsabilidade da “Entidade Regional de Turismo do Centro 
de Portugal”, ou como é mais frequentemente identificada a “Turismo Centro de Portugal”. Esta 
                                                          
3 Pais cujos filhos já não vivem com eles. 
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entidade possui um âmbito territorial circunscrito à NUT II Centro, possuindo 7 delegações ou 
“Polos de Marca Turística”, apresentados na figura 1: 
 
Figura 1, Polos de Marca Turística. Fonte: Turismo de Centro de Portugal (2015b) 
A região centro de Portugal possui uma larga diversidade de oferta a nível turístico, conseguindo 
apresentar inúmeras opções em cada um dos 10 produtos estratégicos referidos anteriormente: 
 Sol e Mar, por exemplo, as praias da Costa Nova, Nazaré, Figueira da Foz e Praia de Mira, 
entre outras; 
 Turismo de Natureza, por exemplo, o birdwatching por toda a zona da Ria de Aveiro, os 
roteiros pedestres e a Serra da Estrela, entre outros; 
 Turismo Náutico, com oferta da prática de desporto aquáticos ao longo do rio Mondego, 
na Ria de Aveiro, na Barragem Aguieira e por toda a costa litoral. Com portos que 
possuem capacidade de receção de embarcações de recreio (na Gafanha da Encarnação, 
Torreira, Costa Nova, Vila Velha de Rodão, Figueira da Foz); 
 Resorts Integrados, com o exemplo do “Montebelo Aguieira Lake Resort”, “Palace Hotel 
Monte Real” e o “Hotel Cristal Praia Resort e Spa”; 
 Turismo de Negócios, a zona centro, apresenta inúmeras ofertas para realização de 
reuniões, congressos e palestras, possuindo centros culturais, hotéis com salas de 
reuniões, auditórios; 
 Golfe, o “Guardian Bom Sucesso Golf” em Óbidos e o “Montebelo Golfe” são dois campos 
de excelência, existindo alguns campos mais simplificados por toda a região centro; 
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 Gastronomia e Vinhos, novamente um produto com elevada oferta na região centro, por 
exemplo, os “Ovos-moles” de Aveiro, o “Leitão da Bairrada”, o “Espumante da Bairrada”, 
o vinho do “Dão”, o “Queijo da Serra”; 
 Saúde e Bem-estar, a região centro possui inúmeras termas, como por exemplo, as 
termas do Luso, da Curia, de S. Pedro do Sul, da Felgueira; 
 Touring Cultural e Paisagístico, por exemplo, o Mosteiro da Batalha, as aldeias de xisto, a 
Mata Nacional do Buçaco, os jardins da Quinta das Lágrimas, o Museu da Vista Alegre, a 
vila de Óbidos; 
 City Breaks, cidades como Aveiro (com a sua arquitetura de arte nova), Coimbra (com a 
magnifica universidade) e Viseu (com todo o seu centro histórico), são algumas das 
ofertas que o centro de Portugal apresenta (Turismo de Centro de Portugal, 2015). 
Seguindo a tendência de todo o território nacional, a região centro teve um ano de 2014 positivo, 
com uma subida significante em relação ao ano anterior. Esta região ainda se encontra, no entanto, 
distante dos valores registados pela região Norte, Lisboa e Algarve: 
 
Tabela 3 - número de hóspedes em Portugal 2014, Região NUTS II (dados provisórios) – Fonte: Turismo de Portugal IP 
2015) 
Conforme a tabela 3, é-nos possível verificar que, em número de hóspedes, a região Centro, 
encontra-se atualmente na 4ª posição. Alojou cerca de 2.3 milhões de hóspedes durante o ano de 
2014, mostrando, no entanto, um crescimento, superior à região Norte, relativamente a 2013. A 
nível de proveitos, a região Centro ocupa o 5º lugar, conforme podemos verificar na tabela 4:  
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Tabela 4 - proveitos totais do turismo em Portugal 2014, Região NUTS II (dados provisórios) – Fonte: Turismo de Portugal 
IP (2015a) 
2.3  Marketing de Serviços e Hotelaria 
Após esta introdução sobre o turismo e algumas das suas características, compete-nos agora 
apresentar uma breve explicação acerca do marketing de serviços, com maior importância para os 
hoteleiros. 
Segundo Kotler e Keller (2012) podemos definir o marketing como uma função organizacional e um 
conjunto de processos para criar, comunicar e distribuir valor aos clientes assim como, gerir o 
relacionamento com os clientes de maneira a beneficiá-los, a eles, e aos stakeholders da empresa. 
O marketing, na sua forma mais simplificada, rege-se pelos 4P’s do marketing-mix (produto, preço, 
promoção e distribuição). A primeira ideia acerca de um “marketing-mix” foi sugerida por Neil 
Borden, em 1953, numa conferência da Associação Americana de Marketing (Dominici, 2009), 
tendo utilizado essa expressão, regularmente, nas suas aulas e estudos (Borden, 1984). Em 1960, E. 
Jerome McCarthy apresentou a teoria dos 4P’s (Chaffey & Smith, 2008). Com a existência de 
diferenças entre os serviços e os produtos (intangibilidade, perecibilidade, inseparabilidade, 
variabilidade), a teoria dos 4P’s foi muitas vezes acusada de apenas se focar nos produtos e 
esquecer por completo a prestação de serviços. Em 1983, Booms e Bitner apresentaram então uma 
proposta de 7P’s, acrescentando processos, pessoas e evidências físicas, denominada também 
como os P’s dos serviços (Chaffey & Smith, 2008). Uma outra teoria, a dos 4C’s, foi apresentada por 
Shimizu (1973). Esta dá ênfase ao cliente e à relevância que ele possui num processo de compra.  
Utilizou os termos comodidade, custo, canais e comunicação, equivalente a produto, preço, 
distribuição e promoção, nesta mesma ordem, tendo-a atualizado para os 7C’s, denominando-a de 
“bússola dos 7 C’s” (Shimizu, 2015). 
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Com a evolução tecnológica, foi necessário apropriar as estratégias do “marketing-mix” à 
modernização existente. Surgiram então os 5I’s, defendido por muitos como uma alternativa aos 
7P’s (Chaffey & Smith, 2008). Estes 5I’s, defendem ainda Chaffey e Smith (2008), não são uma 
substituição aos 7P’s, mas sim uma complementaridade, pois os primeiros definem processos 
necessários e os últimos são variáveis que o gestor de marketing controla: 
 Identificação: saber todos os dados possíveis sobre o cliente 
 Individualização: diferenciar o cliente por valor para a empresa e as necessidades deste. 
 Interação: diálogo constante com o cliente, construir relações duradouras com ele. 
 Integração: agrupar toda a informação que temos de um cliente e utilizar todas as partes 
da estrutura empresarial para ir ao encontro das necessidades deste 
 Integridade: desenvolver a confiança que um cliente tem em nós, utilizar o permission 
marketing. 
As unidades hoteleiras oferecem um serviço e, como tal, o seu marketing-mix é caracterizado pelos 
7 P’s. O serviço é muito mais que o descanso e o conforto. Inúmeras vezes foi referido por parte do 
chefe de receção do Curia Palace Hotel Spa & Golf que “Oferecemos uma experiência, não apenas 
um local de repouso”. A promoção é toda a divulgação da oferta dos serviços do estabelecimento 
hoteleiro, quer através de parcerias com empresas da área ou em proximidade, a criação de um 
website próprio, ou divulgação em outros. O preço torna-se uma área mais sensível pois, tratando-
se de um serviço, engloba toda uma experiência. Este tem que ser definido de modo a que cubra 
tudo aquilo que é adicional, além da dormida. No caso da hotelaria, tudo o que rodeia o serviço 
maioritário engloba custos. O serviço de limpeza, o serviço de bagagens, o serviço de pequeno-
almoço, o atendimento constante e todas as áreas físicas envolventes. A distribuição nos serviços 
é a localização do prestador de serviço, neste caso, o Curia Palace Hotel Spa & Golf. Encontramo-
nos agora nos P’s, do marketing-mix, específicos da área dos serviços, começando pelas pessoas e 
os processos. “São as pessoas que definem os serviços” (Basin, 2011). Numa empresa prestadora 
de serviços é muito importante a presença de pessoas que proporcionem a satisfação dos clientes, 
quer seja de forma direta ou indireta. Na figura 2, apresentamos um esquema de um serviço de 
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hotelaria, onde é percetível a importância das pessoas, assim como todos os processos necessários 
para o bom funcionamento dos serviços aos clientes:  
 
Figura 2 - Processo de prestação de serviços na hotelaria de Valarie Zeithaml, Mary Jo Bitner, and Dwayne D. Gremler, 
Services (2006), citado em. Kotler e Keller 2012, p. 360 
Como podemos verificar na figura acima, existe um número elevado de processos para se poder 
prestar um serviço, assim como a necessidade de pessoas que o providenciem. Estes processos 
poderão interagir diretamente com os clientes (linha de interação), serem visualizados por estes 
(linha de visibilidade), ou estarem fora da perceção dos clientes (linha de interação interna). Por 
fim, o último P dos serviços, a evidência física. Como apresentamos anteriormente, existem 
diferenças entre os produtos e os serviços, sendo uma dessas a intangibilidade (algo que não se 
pode tocar), no entanto, para se criar uma melhor experiência para o cliente, os serviços estão 
rodeados por elementos tangíveis. Utilizando o exemplo do hotel em estudo, o seu lobby presenteia 
os clientes com mobiliário e decoração ainda da época de inauguração (1926) e fotografias 
históricas do hotel e no restaurante as refeições são servidas com música clássica. 
Os 7 P’s exemplificam o mix dos serviços de uma forma simples e eficaz, no entanto, como já foi 
anteriormente referido, a inclusão dos 5 I’s, a este mix, apenas trará vantagens às unidades 
hoteleiras. O cliente cada vez mais possui facilidades na recolha de informação e a melhor maneira 
de o fazer optar pela nossa unidade, é conhecê-lo melhor, saber as suas preferências e interagir 
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com ele para que ele nos seja fiel no futuro ou, pelo menos, partilhe uma experiência positiva para 
que outros optem por essa unidade hoteleira. 
2.4  A Hotelaria 
Segundo o dicionário etimológico, a palavra “hotel” provém do francês hôtel, sendo esta última 
uma adaptação do latim hospitalis, um local de repouso e recuperação (Harper, 2015) 
Castelli (2001) defende que hotel pode ser definido como uma “edificação que, mediante o 
pagamento de diárias, oferece alojamento à clientela indiscriminadamente” (citado em Pereira, 
2013, p. 17). A história dos hotéis está interligada à da civilização, na Grécia Antiga, 
maioritariamente nas zonas termais, existiam edifícios construídos para alojar pessoas de outras 
regiões e no tempo dos Romanos, eram construídas palacetes e mansões para que os negociantes 
do império se alojassem quando saíssem da península itálica ao serviço do imperador (Levy-Bonvin, 
2003). 
Os hotéis, juntamente com os hotéis-apartamento e as pousadas, são considerados 
estabelecimentos hoteleiros, ou seja, empreendimentos turísticos destinados a proporcionar 
serviços de alojamento e outros serviços acessórios ou de apoio, com ou sem fornecimento de 
refeições, e vocacionados a uma locação diária (Decreto-lei no15/2014 de 23 de janeiro do 
Ministério da Economia, 2014). 
2.5  Objetivos da Investigação 
Os objetivos da investigação ajudam-nos a perceber aquilo que é pretendido com o estudo do perfil 
do hóspede do Curia Palace Hotel Spa & Golf. Os principais objetivos foram definidos: 
Objetivo nº.1 – perceber qual o principal fator que motiva o hóspede a escolher esta unidade 
hoteleira, em deterioramento de outras; 
Objetivo nº.2 – identificar qual o tipo de turismo mais associado à unidade hoteleira; 
Objetivo nº.3 – verificar quais as relações existentes entre o fator de escolha e as características 
socioeconómicas dos hóspedes do hotel. 
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3.1  O Projeto 
O projeto apresentado é uma proposta de construção e desenvolvimento do plano de comunicação 
do Curia Palace Hotel. Como base foi utilizado o perfil dos clientes desta unidade hoteleira. A 
colaboração do autor no hotel (tendo ocupado um cargo na receção) permitiu a observação das 
limitações da atual comunicação do hotel. Após contactos com a direção, esta autorizou a realizar 
este projeto, não permitindo no entanto, o acesso ao plano em execução, nem aceitou a proposta 
de um novo plano. Foi, ainda assim, possível a realização de um estudo das características dos 
clientes da unidade hoteleira, proceder à identificação das limitações às estratégias de 
comunicação e suas respetivas soluções.  
Apesar de uma pesquisa significativamente quantitativa (procura-se medir, numericamente os 
dados recolhidos), o projeto apresentado em muito se assemelha a um estudo do caso. Ao se 
caracterizar o perfil do cliente do Curia Palace Hotel Spa & Golf, é importante apercebermo-nos do 
“como?” e o “porquê?” destes experienciarem os serviços fornecidos por esta unidade hoteleira. 
Yin (2009) defende que o método de caso de estudo permite aos investigadores reter 
características significativas de certo tipo de eventos, tais como, comportamentos de pequenos 
grupos, processos organizacionais e de gestão, entre outros. Apesar de ser fortemente associado a 
métodos de pesquisa qualitativa e a grupos de pequenas dimensões, o estudo de caso não é 
exclusivo dessa pesquisa: “Embora não sejam muito frequentes, podem ser realizados estudos de 
caso recorrendo a abordagens preferencialmente quantitativas ou de carácter misto” (Ponte, 2006 
p. 9). Ainda nesse contexto: 
(…)se é verdade que na investigação educativa em geral e em TE em particular abundam mais 
os estudos de caso de natureza interpretativa/qualitativa, não menos verdade é admitir que, 
estudos de caso existem em que se combinam com toda a legitimidade métodos quantitativos 
e qualitativos (…). ( Coutinho & Chaves, 2002 p. 225).  
3.1.1 O Hotel – Curia Palace Hotel Spa & Golf  
 
3.1.1.1 O porquê do Curia Palace Hotel Spa & Golf 
 
O Curia Palace Hotel foi ao longo dos anos um símbolo de grandiosidade e majestosidade, sendo 
requisitado para inúmeros eventos sociais e culturais. Um espaço de requinte e glamour que 
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albergava das mais importantes personalidades nacionais e internacionais. Ao longo dos anos essa 
essência tem-se vindo a perder, o que em muito se deve à comunicação utilizada. 
Com a experiência do autor, nesta unidade hoteleira, foi possível verificar que o perfil do cliente 
não está a ser caracterizado da melhor maneira possível. De todos os dados recolhidos acerca dos 
seus clientes, os únicos utilizados são o contacto telefónico e o correio eletrónico. Estes servem 
apenas para divulgação das promoções existentes ao longo do ano. Divulgação essa que é 
estandardizada, não existindo nenhum tratamento de dados ou separação para se verificar que tipo 
de promoção poderá corresponder a um certo tipo de cliente. 
3.1.1.2 A História do hotel 
 
O Curia Palace Hotel foi imaginado por Alexandre de Almeida, fundador da empresa e do grupo 
hoteleiro, que após viagens de estudo à Côte d’Azur, Riviera italiana e Costa Leste dos Estados 
Unidos, indo de Atlantic City a Chicago, o inaugurou em 1926, sob o projeto de Norte Júnior, o 
grande arquiteto português da época.  
Na altura, Alexandre de Almeida já tinha começado a transformar o então inacabado Palácio 
Real do Buçaco, no majestoso Bussaco Palace, e numa lógica de grupo hoteleiro, pois até então 
já tinha inaugurado os seus hotéis de Lisboa, pretendeu abrir mais hotéis na região da Bairrada, 
zona do qual era natural. 
A Curia, pela sua localização em terras de vinhos e simultaneamente de águas termais, entre o 
Atlântico e a Serra do Buçaco, e a meio caminho entre as cidades de Aveiro e Coimbra, era a 
aposta estratégica que mais sentido fazia. 
Imaginou então, onde antes existia uma pequena unidade hoteleira denominada por “Chalet 
Navega”, um hotel cosmopolita, ao gosto dos frenéticos “Dourados Anos 20”. Após a aquisição 
desse chalé, pertencente na altura a Luís Navega, remodelou-o à sua imagem, passando a ser 
caracterizado por salões nobres de dimensões surpreendentes, um ambiente social numa lógica 
de “ver e ser visto”, muita animação com ênfase em festas sociais e eventos desportivos 
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extremamente elitistas para a época: jantares à americana, chás dançantes, jantares de gala, 
bailes, festas da rosa e das vindimas, saraus de poesia, noites de bailado, garraiadas em frente 
ao hotel, concursos de elegância automóvel, torneios de volley, esgrima, cricket e de futebol, 
campeonatos nacionais de ténis nos courts do hotel, provas de natação e demonstrações de 
atletas e seleções olímpicas de natação. 
Dada a importância do projeto na altura, e por forma a tornar convenientes as deslocações de 
turistas, no próprio dia de inauguração do hotel, foi igualmente inaugurada a estão de caminhos-
de-ferro da Curia, nela passando a parar todos os comboios de Lisboa e Porto. 
A piscina de Arte Nova, em formato de transatlântico, inaugurada em 1934 e que ainda preserva 
toda a sua originalidade, foi a segunda piscina olímpica existente em Portugal, contruída 
imediatamente a após a do Sport Lisboa Algés e Dafundo, passando o Curia Palace a ser o 
primeiro hotel equipado com piscina que possibilitava a realização de competições oficiais, quer 
de saltos, quer de natação, além do pioneirismo de sua utilização para aulas de natação para os 
hóspedes. 
Nessa mesma época, o hotel dirigia-se também para toda uma clientela portuguesa 
recentemente emigrada para o Brasil, que tendo aí feito fortuna, gostava de anualmente 
regressar a Portugal para passear e dar a conhecer o seu sucesso e prosperidade, e que no Curia 
Palace podia conciliar todo um ambiente de lazer e luxo com a vivência de um Portugal rural e 
campestre da época – daí as palmeiras existentes nos jardins que, na época eram consideradas 
na região sinal de “casa de Brasileiro. 
Com todas estas características arquitetónicas, o Curia Palace Hotel chamou a atenção de 
realizadores de cinema, tendo no seu historial, um leque de produções cinematográficas como 
o filme O Trevo de Quatro Folhas de Chianca de Garcia, Buster’s Bedroom de Rebecca Horn, com 
os atores Donald Sutherland e Geraldine Chaplin, o filme Palace dos catalães Tricicle, o Hors 
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Saison de Daniel Schmidt, A balada da praia dos cães de José Fonseca e Costa e mais 
recentemente a série Equador. 
O hotel foi também um local de refúgio de grandes vultos da política, cultura e literatura 
portuguesa: numa mesma, tanto Pedro Paixão de Portugal, como o espanhol Ernesto Parra, se 
encontravam cada um no seu apartamento no Curia Palace a concluírem as suas respetivas obras 
a serem lançadas para o mercado. (Thema Hotels & Resorts, 2015) 
Curiosa é também a história de uma inscrição em alemão numa das paredes do quarto piso do Curia 
Palace Hotel (atualmente inativo). Membros de uma comunidade alemã afeta a Hitler, que residia 
em Buenos Aires. Foram expulsos da Argentina, numa altura onde já era mais que notória a perda 
da guerra por parte dos alemães, e dirigiram-se a Lisboa onde deveria ocorrer uma troca por seus 
homólogos argentinos que estavam na Alemanha. Entretanto na chegada a Lisboa, ficaram 
“encalhados” devido à rendição alemã a 7 de Maio de 1945. Foram enviados, com todas as despesas 
pagas pela Polícia Internacional de Defesa do Estado, para várias estâncias termais, sendo a da Curia 
uma delas. Existem registos de faturas de alojamento pagas à família von Plocki no Grande Hotel, 
contudo, o lema da Juventude Hitleriana feminina: "Moça alemã, sê camarada, corajosa e fiel, 
obediente e submissa! Moça alemã, preserva a tua honra!", desenhado na parede de um quarto do 
Palace Hotel da Curia parece indicar o alojamento de membros também no hotel (Ramalho, 2014) 
“Após tantos anos em funcionamento, era necessária uma remodelação profunda, esta que 
ocorreu em 2005. Não só para se manter ao nível dos seus concorrentes mais diretos, mas 
também para modernizar toda a estrutura que era, até esse ano, maioritariamente a mesma do 
ano de inauguração. 
Assim, em finais de 2005 o hotel encerrou e em Maio de 2008, reabriu ao público, apresentando 
três momentos distintos mas complementares: 
1-) Confirmação: quando se volta agora a ver e a passar a porta de entrada, o sentimento é o de 
que, à primeira vista, nada mudou, mas que simultaneamente, tudo foi recuperado. A 
imponente fachada a funcionar como íman do seu olhar, o jardim histórico tal e qual como 
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sempre foi, os memoráveis salões e elegante restaurante “Bélle Epoque”, o elevador da 
“Maschinenfabrik Wiesbaden” (ainda de origem), os vitrais Arte Nova, o requintado relógio Paul 
Garnier de Paris, a bola de espelhos e projetores, no salão de festas, da NY Stage & Lightning 
Corporation e a “Piscina Paraíso” no seu estilo cromático original. 
2-) Encantamento: pelas inovações nos quartos e nas suites, que passaram de 114 a 100, 
aumentando assim as dimensões de alguns deles, e conciliando o design contemporâneo com o 
espirito do hotel. A maioria dos quartos mantém peças de mobiliário originais e molduras com 
fotografias históricas do hotel. 
3-) Inovação: a parte mais inovadora do hotel, após a remodelação, foi a construção de um Spa. 
Com piscina dinâmica, sauna, banho turco, jacuzzi e sentô (banho japonês), havendo ainda a 
possibilidade de disfrutar de tratamentos estéticos e massagens. A inclusão de salas 
especializadas para a realização de eventos empresariais, e de espaços pedagógico para crianças, 
ajudou também a aumentar a procura nos serviços deste hotel.” (Thema Hotels & Resorts, 2015) 
Em 2012, uma nova etapa surge na vida do Curia Palace Hotel.  
Até à data, constituinte do grupo hoteleiro “Hotéis Alexandre de Almeida” cuja propriedade é ainda 
pertencente à terceira geração do fundador, surgiu uma fusão estratégia entre este grupo e o grupo 
Lágrimas, do Dr. Miguel Júdice. Assim à família de hotéis já constituída por Palace Hotel do Bussaco, 
o Palace Hotel da Curia, Hotel Astória em Coimbra, Hotel Praia Mar, em Carcavelos, Jerónimo 8 e 
Hotel Metrópole, em Lisboa, uniam-se do Grupo Lágrimas Hotels & Emotions a Quinta das Lágrimas, 
em Coimbra, o Hotel Infante Sagres, no Porto, o Vila Monte no Algarve (atualmente não 
pertencente ao grupo) e o Hotel da Estrela, em Lisboa, passando o grupo a definir-se como “Thema 
Hotels”. 
O Curia Palace Hotel, assim como todas as suas zonas envolventes passaram a ser classificadas 
como conjunto de interesse público. (Portaria no615/2013 de 20 de setembro da Presidência do 
Conselho de Ministros, 2013) 
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3.1.1.3 Caracterização dos Serviços 
O Curia Palace Hotel está localizado na Curia, uma pequena zona englobada na União de Freguesias 
de Tamengos, Aguim e Óis do Bairro, região de Aveiro. Apresenta-se como hotel de quatro estrelas 
e oferece aos seus clientes 1004 quartos, restaurante, bar do lobby, piscina com bar, 5 salas de 
reuniões, um salão de festas, um bar “Americano” e SPA.  
O alojamento é a principal atividade do Curia Palace Hotel, contemplado por 100 quartos, divididos 
por três pisos, entre os quais encontramos 3 singles “Pátio”(standard) 6 singles Clássicos, 9 Twins 
Pátio, 5 Twins Clássicos, 29 “Falso twin”/ Duplos Pátio, 37 “Falso twin”/ duplos Clássicos, 4 
Superiores Queen e 7 Superiores King / Juniores Suite, todos eles equipados com aquecimento 
central, ar condicionado, cofre, telefone, televisão (LCD), internet por cabo, minibar, amenitties e 
secador de cabelo. Entre os 100 quartos, alguns possuem o conceito original, com decoração 
tradicional e outros possuem traços mais modernos. 
O restaurante Belle Époque, com capacidade para até 330 pessoas é o segundo departamento mais 
importante na obtenção de receitas de toda a unidade hoteleira. Devido às suas dimensões e ao 
seu estilo clássico, é permitida a realização de casamentos, jantares temáticos e jantares de grupos 
de touring. A decoração típica dos “Anos 20” transporta os clientes até ao passado, ao mesmo 
tempo em que estes usufruem de uma cozinha tradicional portuguesa, onde se juntam conceitos 
de cozinha moderna e é servido o Vinho do Buçaco, exclusivamente produzido para os hotéis do 
grupo. O serviço de restaurante está também disponível a clientes que não estejam hospedados no 
hotel. 
O bar do lobby do hotel e o Salão de Leitura, que lhe é adjacente, oferecem aos clientes um serviço 
adicional, com um ambiente mais relaxado. Possuem mesas, sofás e cadeiras e capacidade, em 
conjunto, para 100 pessoas (sentadas). Têm à disposição uma vasta oferta de bebidas e refeições 
rápidas, ao mesmo tempo que estes poderão usufruir, na Sala de Leitura, de uma televisão satélite. 
Em ambos os espaços existe a possibilidade de usufruto de internet wireless. O serviço bar do lobby 
está disponível para clientes que não estejam hospedados no hotel. 
O Salão de Festas, maioritariamente utilizado para casamentos, bailes e como sala de exposições, 
possui capacidade até 300 pessoas (sentadas). É todo ele caracterizado por um estilo clássico, e é 
contíguo ao bar “Americano”, que funciona como uma espécie de discoteca, onde, caso seja 
                                                          
4 Apenas 99 quartos estão disponíveis ao público. 
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solicitado aquando da realização de um evento, os convidados poderão disfrutar de música ao vivo, 
com bebidas à disposição e um horário mais alargado que o bar do lobby. 
Para aumentar as receitas e o leque de serviços, já existente, o Curia Palace Hotel, aquando da 
remodelação de 2005-2008, transformou algumas salas que serviam de armazém em salas de 
reunião. Atualmente o hotel dispõe de 4 salas de reunião com capacidade entre os 35 aos 42 lugares 
sentados, assim como uma sala de reunião, denominada de Millennium, com uma dimensão 
superior às restantes, com capacidade para sentar até 220 pessoas e a possibilidade de ser dividida 
em duas salas independentes. Todas as salas de reunião estão equipadas com internet wireless, 
data-show, flip-chart e telas, assim como todos os materiais de escritório necessários. 
Outra novidade, após a remodelação, foi a abertura de uma área de Spa. Constituída por piscina 
interior dinâmica, jacuzzi, sauna, banho turco e sentô (banho japonês) e associada a um serviço de 
tratamentos e massagens, esta área, afirma-se como um impulsionador das reservas efetuados 
pelos clientes do hotel. Esta área é exclusiva a hóspedes do hotel. 
Por fim a área da piscina exterior (piscina e bar), construída em 1934 e com dimensões olímpicas é 
ainda hoje um serviço com muita procura, apesar de o funcionamento ser sazonal. O bar com 
capacidade para sentar 50 pessoas, serve refeições rápidas e nos meses de verão, possui ementas 
diárias para o almoço. Esta área é exclusiva a hóspedes do hotel. 
3.1.2 Amostra, Amostragem e Variáveis de Investigação 
A população-alvo deste projeto foi definida como sendo todos os hóspedes do Curia Palace Hotel. 
De acordo com Mann (2010), a população consiste em todos os elementos, indivíduos ou objetos, 
cujas características estão a ser estudadas. 
De modo a se determinar a dimensão da amostra, seria necessário obter acesso ao número exato 
de clientes do Curia Palace Hotel. Devido a fatores externos ao autor, não foi possível obter essa 
informação, no entanto, “num processo de amostragem não probabilístico, não há qualquer 
fórmula estatística que permita determinar a dimensão da amostra a inquirir e, consequentemente, 
a sua determinação basear-se-á no bom senso, em conjugação com a importância que o problema 
de marketing tem para o cliente”(Lopes, 2007 p. 68).Tendo em atenção os fatores referidos, foi 
utilizada uma amostra não aleatória por conveniência, não representativa do universo. 
Na amostragem por conveniência, os elementos são escolhidos pois se encontram onde os dados 
para o estudo estão a ser recolhidos. A dimensão da amostra foi definida em 500 questionários, 
que foram realizados no Curia Palace Hotel, aquando do ato de Check-in. Não foram considerados 
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como parte da amostra os clientes que se alojaram no hotel em épocas festivas e ao abrigo de 
tarifas promocionais (como por exemplo, promoção de verão, casamentos, participantes em 
conferências, promoção de Natal e Réveillon), nem os clientes pertencentes a grupos de touring. 
Nos casos destes clientes, o método de check-in é processado de maneira diferente, o que não 
permitiu a um acompanhamento por parte do autor. 
Para análise e tratamento dos dados recorreu-se à análise univariada e bivariada, em função do 
tipo de questões e dos objetivos do projeto. 
Quanto às variáveis de investigação, num estudo de pesquisa descritiva é importante conhecer as 
variáveis que influenciam o comportamento do cliente. Desta forma, os empresários da hotelaria 
podem, de acordo com Rossi (2009), qualificar os seus produtos e serviços de forma a satisfazerem 
as necessidades e desejos do cliente e assim poderem orientar a oferta para o mercado onde atuam 
(citado em Lourenço, 2012). 
As variáveis socioeconómicas e demográficas, como a idade, o género, local de residência, 
rendimento e nacionalidade são importantes para conseguir-se verificar o comportamento do 
cliente. 
As principais variáveis relacionadas com o comportamento do indivíduo, como as suas preferências 
e métodos comportamentais, foram o tipo de turismo e a razão pela qual escolheram o Curia Palace 
Hotel em específico. A recolha da informação, relativamente a estas variáveis, foi efetuada através 
de questionário, cuja estrutura e elaboração será apresentada no ponto seguinte. 
 
3.1.3 Questionário 
A investigação quantitativa realizada foi maioritariamente descritiva, a qual, segundo Triviños, 1987 
“…exige do investigador uma série de informações sobre o que deseja pesquisar. Esse tipo de 
estudo pretende descrever os fatos e fenómenos de determinada realidade” (citado em Silveira & 
Córdova, 2009 p. 35) e através da inquirição por questionário que conforme defende Lopes (2007), 
“ (…) é um meio ou instrumento de recolha de dados ou informações a obter junto do entrevistado” 
(p. 84).  
A recolha de informação foi realizada através da junção de dois tipos de pesquisa: primária e 
secundária. A pesquisa primária foi elaborada através de sondagens U&A. Foram realizados 
questionários diretamente com os hóspedes, no ato de check-in, utilizando como base uma ficha 
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de cliente (cardex), previamente empregada por parte do hotel. Foram acrescentadas, oralmente, 
algumas questões adicionais, que nos permitiram aumentar o conhecimento acerca do consumo e 
atitude dos hóspedes do hotel. A recolha de dados deu-se através do método CAPI (computer 
assisted personal interview) em que “…o questionário está inserido no próprio computador 
(utilizado pelos entrevistadores) e o registo da informação recolhida é feito diretamente no mesmo” 
(Lopes, 2007 p. 50). Os questionários foram realizados durante todos os dias da semana, excluindo 
feriados e épocas festivas, entre junho e dezembro de 2014.. 
3.1.4 Elaboração do questionário 
Foi utilizado um questionário de tipo estruturado que segundo Lopes (2007), visa a consecução de 
três objetivos muito importantes: 
1- Motivar e encorajar os inquiridos a envolver-se com o mesmo. 
2- Converter toda a informação que é necessária em perguntas ou questões específicas nas 
quais os inquiridos não só consigam, mas também tenham vontade de o fazer; 
3- Minimizar qualquer tipo de erro de resposta. 
Relativamente a perguntas de carácter pessoal ou mais sensíveis, “…deverão ser colocadas na 
segunda metade ou mais para o fim do questionário de modo a não criarem uma eventual reação 
emocional que poderá afetar as respostas subsequentes ou fazer com que o inquirido desista de 
continuar a responder” (Lopes, 2007 p. 86), conselho que foi seguido, deixando para a parte final a 
questão acerca do rendimento dos clientes.  
Aquando do check-in e após as cordialidades necessárias do tipo de serviço em questão, foi 
apresentada uma breve justificação para a realização do projeto, assim como o pedido de 
autorização de tratamento dos dados, garantindo desde logo o anonimato destes. 
Com a necessidade de efetuar a recolha de dados no horário de trabalho, e seguindo as instruções 
de atendimento da unidade hoteleira, inicialmente procedeu-se à recolha dos dados de 
classificação, referenciados no cardex de hóspede: nacionalidade, idade, género, local de residência. 
Também através do cardex houve a possibilidade de recolha dos dados acerca do número de 
pessoas por quarto, número de noites, dia da semana, a presença ou não de crianças, tipologia de 
quarto e método de reserva. Os únicos dados recolhidos com intervenção direta dos inquiridos são 
as questões relativamente ao tipo de turismo praticado, a razão de escolha do hotel e o rendimento 
mensal. Essas questões necessitaram de ser realizadas oralmente para não criar constrangimento 
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do funcionamento normal dos serviços de receção dos hóspedes, por essa razão ter-se utilizado um 
método CAPI. 
Os dados recolhidos no cardex de cliente e as respostas fornecidas oralmente foram tratados numa 
folha de Excel. Nos anexos 1, 2 e 3, pode-se verificar o cardex utilizado pelo hotel, um guião do 
questionário elaborado oralmente e a disposição dos dados na folha de Excel. 
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4 Resultados e Análise 
Este capítulo tem por objetivo a análise dos dados que foram recolhidos, quer através da pesquisa 
primária (com base nas respostas fornecidas no questionário) quer através da pesquisa secundária 
(com base na informação fornecida pela unidade hoteleira). Os dados resultantes da pesquisa 
primária foram trabalhados em Excel juntamente com programa de estatística SPSS IBM 
Corportation (2010). Inicialmente iremos apresentar os dados socioeconómicos e demográficos dos 
inquiridos, tais como género, faixa etária, nacionalidade, local de residência e rendimento mensal 
do agregado familiar. Seguem-se os dados relativos ao método de reserva, tipo de turismo 
praticado, razão de escolha do hotel, número de pessoas que se alojaram no quarto, tipologia de 
quarto escolhida, entre outros. Apresentados esses dados, individualmente, serão exibidas tabelas 
de cruzamento de variáveis, para que o perfil do cliente do Curia Palace Hotel seja o mais 
caracterizado possível. Este capítulo irá terminar com uma conclusão acerca dos resultados obtidos. 
4.1  Caracterização dos inquiridos 
Como referido anteriormente, serão apresentados, inicialmente os dados relativos às variáveis 
socioeconómicas e demográficas.  
Abrimos esta caracterização apresentando o sexo dos inquiridos, conforme o gráfico 2 abaixo:  
 
Gráfico 2 - Género dos inquiridos - fonte: elaboração própria 
Como se pode verificar, em 500 inquiridos, 377 são do sexo masculino, representando 75,40%, 
sendo os 123 inquiridos restantes do sexo feminino, o que equivale a 24,60%.  
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Gráfico 3 - Faixa etária dos inquiridos - fonte: elaboração própria 
A pedido da unidade hoteleira, optou-se por uma divisão em 9 faixas etárias. No gráfico 3 é possível 
verificar que o maior número de inquiridos se encontra ente os 40-45 anos (84 dos 500 inquiridos, 
o equivalente a 16.8%), seguindo-se os pertencentes à faixa etária entre os 46-52 anos (81 dos 500 
inquiridos, o que equivale a 16.2%). A faixa etária com menor número de inquiridos é a dos 19-24 
anos, apenas 11 dos 500 inquiridos se encontram nesse intervalo, representando 2.2%. 
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Gráfico 4- Nacionalidade dos inquiridos - fonte: elaboração própria 
No gráfico 4 apresentamos a nacionalidade dos inquiridos do estudo. Os portugueses são os que 
mais se alojam no Curia Palace Hotel, representando 66.8% (334 dos 500 inquiridos). Seguem-se os 
espanhóis, 10,2% dos inquiridos (51 clientes) e em terceiro lugar os alemães a representar 4,6% (23 
clientes).  
No gráfico seguinte será mostrada a área de residência dos inquiridos. Foram excluídos desta 
análise os clientes cuja residência é externa a Portugal. Desta forma, dos 500 inquiridos, apenas 
serão considerados válidos 334. De forma a caracterizar o local de residência com uma melhor 
organização, foi utilizada a “Nomenclatura das unidades territoriais para fins estatísticos” de 2013, 
nível 4, NUTS III (INE, 2015). 
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Gráfico 5 - Local de residência dos inquiridos (NUTSIII) - fonte: elaboração própria) 
As duas grandes áreas metropolitanas Lisboa e Porto destacam-se das demais. A primeira com 
41,62% (139 dos 334 inquiridos) e a segunda com 23,95% (80 dos 334 inquiridos). Coimbra é a 
terceira região com maior representação (aproximadamente 7%, ou seja, 23 inquiridos). 
O último de classificação recolhido neste estudo foi o do rendimento do agregado familiar dos 
inquiridos. É muito importante, na caracterização dos clientes, saber o patamar social onde se 
encontram. Com essa informação, a unidade hoteleira poderá ajustar algumas das promoções que 
são oferecidas, de forma a que estas vão ao encontro das possibilidades financeiras dos clientes. 
Rendimento Mensal (€) Inquiridos Percentagem 
Menos de 501,00€ 0 0% 
501,00€ - 1500,00€ 33 6.6% 
1501,00€ - 2500,00€ 348 69.6% 
 Mais de 2500,00€ 119 23.8% 
NS/NR 0 0% 
Total 500 100% 
Tabela 5 - Rendimento agregado familiar dos inquiridos - fonte: elaboração própria 
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Conforme a tabela 5, verificamos que 6.6% dos inquiridos possuem, no seu agregado familiar, um 
rendimento entre os 501,00€ e os 1500,00€ mensais. Cerca de 69.6% possuem um rendimento 
entre os 1501,00€ e os 2500,00€. E por fim 23.8% dos inquiridos possuem um rendimento superior 
a 2501,00€ mensais. Podemos concluir que a maior parte dos inquiridos situa-se numa classe social 
Média-Alta / Alta. De notar que nenhum dos inquiridos afirmou possuir, no seu agregado familiar 
um rendimento inferior a 500,00€. De salientar a colaboração dos inquiridos pois, nenhum destes 
optou por não responder a esta questão sensível. 
Terminada a caracterização socioeconómica e demográfica dos inquiridos, é importante 
estabelecer um perfil mais completo, conhecermos os motivos que os levaram a escolher o Curia 
Palace Hotel, o número de noites que se alojaram, como tiveram conhecimento e como efetuaram 
a reserva, entre outros. 
Começamos por verificar qual o tipo de turismo praticado pelos clientes, usando como base os 10 
produtos estratégicos do Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT). Foi incluído nesta lista o 
turismo de “ciclismo”, devido à proximidade do hotel com o Centro de Alto Rendimento de 
Sangalhos, onde se realizam inúmeras competições de ciclismo e o turismo de “romance”, pois o 
hotel possui uma oferta denominada “pacote romântico”. 
 
Gráfico 6 - Tipo de turismo praticado pelos inquiridos - fonte: elaboração própria 
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 Como é notório no gráfico 6, 43,2% inquiridos (216 em 500) praticou um turismo de Saúde e Bem-
estar, neste tipo de turismo englobamos respostas que incluíssem as keywords: Spa, descanso, 
repouso e relaxamento. Seguem-se os praticantes de touring, clientes que referiram que estavam 
de passagem para visitar alguns locais do país. Os praticantes deste tipo de turismo representam 
22,4% do total dos inquiridos (112 em 500). Logo de seguida, o turismo de negócios, com 18,8% (94 
em 500), os indivíduos que referiram encontravam-se na zona centro em viagem de negócios. 
Foram agrupados neste tipo de turismo, os inquiridos que referiram se alojar no hotel, quer por 
iniciativa própria, quer pelos acordos empresariais existentes. Quanto ao turismo de “Sol e Mar”, 
apesar da zona da Curia não possuir praia (que é muitas vezes associada a este tipo de turismo), 
este termo foi utilizado para caracterizar os clientes que se alojaram, no mínimo, quatro noites e 
que referiram se encontrar de férias. 
No gráfico 7 será apresentado um dos dados mais importantes deste projeto: a principal razão de 
escolha do hotel. Para a recolha destes dados, foi utilizada uma qualificação similar à top of mind, 
procedendo-se a um agrupamento específico. Por exemplo, clientes que utilizaram frases como “a 
beleza do hotel”, o “requinte do edifício”, a “construção”, foram agrupadas em “Charme do Hotel”. 
Estes agrupamentos foram utilizados para facilitar a quantificar os dados recolhidos, assim como a 
sua análise. 
43 
 
 
Gráfico 7 - Razão de escolha do hotel por parte dos inquiridos - fonte: elaboração própria 
Como podemos verificar no gráfico 7, a principal razão de escolha do hotel foi o seu charme (28% 
dos inquiridos). Os clientes em questão afirmaram que após visualizarem fotografias do hotel 
ficaram maravilhados com a sua beleza, a sua conservação e a imponência do edifício. A frase 
“parece um palácio”, foi uma das mais utilizadas. Com 19% (95 inquiridos em 500) segue-se a 
classificação online, os inquiridos referiram que escolheram o Curia Palace Hotel devido aos 
comentários online por parte e antigos clientes e a sua respetiva classificação. Afirmaram que se 
basearam em plataformas de reserva online, como por exemplo o booking.com e o tripadvisor. Os 
acordos empresariais que o hotel possui representam 13,6% (68 inquiridos dos 500). Relativamente 
a “localização”, que representa 9.8% dos inquiridos e “local reservado”, que representa 9% dos 
inquiridos, convém explicar a razão desta divisão, visto serem termos muitos semelhantes. O 
entrevistador associou a localização, as respostas em que os inquiridos respondiam que a principal 
razão foi o local do hotel, na zona centro do país e mais propriamente na rota da bairrada. Quanto 
a local reservado, foram associadas todas as respostas em que os inquiridos se referiam a uma zona 
pacata, sossegada e ideal para o descanso. De notar que apenas 1.8% (9 inquiridos em 500) 
referiram que o hotel foi preferido devido à sua divulgação, quer em revistas, reportagens, notícias, 
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ou filmes/séries. De assinalar também os fracos valores de inquiridos que referiram ser clientes 
habituais, 5,8% (apenas 29 em 500). 
Um outro dado importante de se verificar é a forma como os clientes do hotel realizam a sua reserva, 
se utilizam agências de viagens, comissionais online, ou a realizam pessoalmente. 
 
Gráfico 8 - Método de reserva utilizado pelos inquiridos – fonte: elaboração própria 
Conforme o gráfico 8, podemos verificar que 41,20% dos inquiridos (206 em 500), utiliza os Web 
comissionáveis, como por exemplo, o booking.com, expedia, prestigia, entre outros. Seguem-se os 
inquiridos que realizaram a sua reserva diretamente (presencialmente, por via telefone ou via e-
mail), representando 26,40% (132 em 500). Os inquiridos que efetuaram a reserva através de 
agências de viagens representam 19% (95 em 500). Por fim os clientes cujas reservas são efetuadas 
por empresas, das quais o Curia Palace Hotel possui acordos, representam 13,40% (67 em 500). 
Continuamos a análise de dados com o número de noites em que os inquiridos se alojaram. Houve 
também um estudo acerca do dia da semana em que os inquiridos se alojaram no hotel, no entanto, 
como estes dois dados são complementares, apenas iremos apresentar o dia da semana num 
cruzamento de dados com o número de noites, para uma melhor avaliação. 
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Gráfico 9- Número de noites que os inquiridos pernoitaram no hotel - fonte: elaboração própria 
Podemos verificar no gráfico 9 que a maior parte dos inquiridos (64,8%, o que corresponde a 324 
em 500) apenas pernoitou uma noite no hotel. Em segundo lugar, 20,8% dos inquiridos (104 em 
500) pernoitou duas noites. De notar que não foram consideradas conjugações no número de noite, 
isto é, um inquirido que se alojou duas noites não está contabilizado nos dados de uma noite, e um 
inquirido que se alojou 12 noites não está contabilizado no número de noites até atingir essas 12. 
No seguinte gráfico, serão demonstrados os resultados do inquérito acerca da tipologia de quarto 
usufruída. Apesar de no Curia Palace Hotel haver uma política recorrente de se proceder a upgrades 
de tipologia de quarto superior à reservada, principalmente na época baixa, os dados tratados 
foram os da tipologia reservada de modo a se manter uma avaliação mais autêntica. 
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Gráfico 10 - Tipologia de quarto reservado pelos inquiridos - fonte: elaboração própria 
Conforme o gráfico 10, verificamos que 66,40% dos inquiridos (332 em 500) optou por reservar 
quartos de tipologia standard e 22,80% optaram pelo quarto clássico (114 em 500). Quanto a 
quartos de tipologia superior e suites representam valores de 5,60% (28 inquiridos em 500) e 5,20% 
(26 inquiridos em 500) respetivamente. De notar que enquanto a tipologia cresce, existe um 
decréscimo de reservas por parte dos clientes, algo que certamente estará associado ao preço 
praticado. 
De forma a corresponder a oferta às necessidades dos clientes, o hotel necessita de verificar qual 
o número de pessoas que se aloja por quarto, assim como a existência, ou não, de crianças.   
Seguindo a perspetiva do hotel, apenas serão consideradas como crianças, aquelas que possuem 
idades compreendidas entre os 3 e 12 anos. Devido à taxa de alojamento de hóspedes adicionais à 
categoria do quarto, praticada pelo hotel, pessoas com idade menor a 3 anos não são consideradas 
para análise e pessoas com idades superiores a 12 anos são consideradas como adultos. 
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Gráfico 11 - Número de pessoas que se alojaram, por quarto - fonte: elaboração própria 
Nota: devido às capacidades dos quartos do hotel, não é possível alojar mais que 5 pessoas num 
quarto, pelo que acima desse valor teria que ser reservado um quarto adicional. Conforme o gráfico 
11, podemos verificar que 69.6% dos inquiridos (348 em 500) o quarto reservado foi utilizado por 
duas pessoas. Os quartos com ocupação individual têm um peso de 20,2% (101 inquiridos em 500), 
certamente relacionado com o número de inquiridos que se alojaram por motivos de negócio. Os 
quartos com ocupação adicional (aqueles em que é necessário colocar camas adicionais) 
representam 10,2% do total de inquiridos (51 em 500). 
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Gráfico 12 - Número de inquiridos que se alojaram com crianças (idades entre 3 e 12) - fonte: elaboração própria 
Com os resultados apresentados no gráfico 12, verificamos que 91,4% dos inquiridos (457 em 
500) não se alojaram com crianças (idades compreendidas entre os 3 e 12 anos). 
4.1.1 Cruzamento de variáveis importantes 
Ao longo deste capítulo apresentamos dados que caracterizam os clientes do Curia Palace Hotel, 
no entanto, para conseguirmos um perfil mais completo, é necessário verificar se existem 
correlações entre algumas variáveis. Ao elaborar um cruzamento dos dados recolhidos podemos 
compreender, de uma melhor forma, os comportamentos dos clientes e posteriormente 
estabelecer algumas estratégias, de acordo com o seu perfil. Este cruzamento de variáveis utilizará 
inicialmente os dados socioeconómicos e demográficos e posteriormente, será utilizada uma 
correlação entre os outros dados recolhidos. 
4.1.1.1 Faixa Etária versus Tipo de Turismo  
Neste ponto pretende-se verificar, de acordo com a faixa etária dos inquiridos, qual o tipo de 
turismo mais praticado. É importante verificar se existe um tipo de turismo que seja característico 
de uma faixa etária específica, desta forma o hotel saberá como incentivar clientes de certa idade. 
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 Tipo de Turismo 
Faixa Etária C G & V G N R S & B-E S & M T TOTAL 
19-24 1 1 0 1 0 6 0 2 11 
25-29 0 1 1 4 1 15 0 9 31 
30-35 0 2 0 12 12 30 1 16 73 
36-39 0 1 0 10 7 28 1 9 56 
40-45 0 2 0 21 5 42 2 12 84 
46-52 0 3 1 20 2 30 5 20 81 
53-59 1 4 0 20 4 25 4 16 74 
60-66 0 1 0 4 3 21 6 20 55 
>66 0 0 0 2 1 19 5 8 35 
TOTAL 2 15 2 94 35 216 24 112 500 
Tabela 6 - Correlação entre faixa etária e tipo de turismo - fonte: elaboração própria 
NOTA: devido às dimensões da tabela, houve a necessidade de colocar apenas as iniciais de cada 
um dos tipos de turismo, para uma melhor visualização e análise. Posto isto, a letra C corresponde 
a ciclismo, G & V corresponde a gastronomia e vinhos, G corresponde a golf, N corresponde a 
negócios, R corresponde a Romance, S & B-E corresponde a saúde e bem-estar, S & M corresponde 
a sol e mar e a letra T corresponde a touring. É também importante salientar que a leitura desta 
tabela se realiza por linhas, usando o exemplo da faixa etária dos 19-24 anos, o total pelo qual se 
elabora o estudo é o a vermelho (11 inquiridos), assim sendo, 54,5% (6 inquiridos em 11) com 
idades entre os 19-24 anos praticou um turismo de saúde e bem-estar 
Como podemos verificar na tabela 6, o tipo de turismo praticado pelos inquiridos sofre algumas 
alterações quando comparamos a faixa etária dos mesmos, no entanto é notório que o turismo de 
saúde e bem-estar é o mais praticado pelos inquiridos, independentemente da sua idade.  
4.1.1.2 Faixa Etária versus Número de noites  
Foi considerado o cruzamento dos dados da faixa etária e o número de noites em que os inquiridos 
se alojaram, para podermos verificar a existência de padrões ou preferências. 
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NOTA: Seguindo a mesma lógica do gráfico 9, não foram contabilizados as repetições de dados, ou 
seja, inquiridos que se alojaram duas noites não são reportados na coluna de uma noite. 
Avaliando a tabela 7, podemos verificar que independentemente da faixa etária dos inquiridos, o 
alojamento de apenas uma noite é o mais usufruído. Conseguimos, no entanto, apurar que apenas 
os inquiridos com idade superior a 46 anos optaram por estadias com uma duração maior a 6 noites. 
4.1.1.3 Faixa etária versus motivo de escolha do hotel 
Utilizou-se um cruzamento entre a faixa etária e o motivo de escolha do hotel, para podermos 
verificar qual a característica do hotel que mais agrada a cada um dos inquiridos, conforme a sua 
idade. 
 
 
 
 
 
 
 
 Número de noites      
Faixa Etária 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 TOTAL 
19-24 7 3 0 0 1 0 0 0 0 0 0 11 
25-29 21 5 3 2 0 0 0 0 0 0 0 31 
30-35 50 16 2 4 1 0 0 0 0 0 0 73 
36-39 40 10 2 2 2 0 0 0 0 0 0 56 
40-45 57 18 4 3 0 2 0 0 0 0 0 84 
46-52 53 18 2 3 2 1 2 0 0 0 0 81 
53-59 51 15 2 4 1 0 1 0 0 0 0 74 
60-66 30 8 6 4 3 0 1 2 1 0 0 55 
>66 15 11 1 3 1 0 1 1 0 1 1 35 
TOTAL 324 104 22 25 11 3 5 3 1 1 1 500 
Tabela 7- Correlação entre faixa etária e o número de noites - fonte: elaboração própria 
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 Motivo de Escolha do Hotel  
Faixa 
Etária 
A. E. Charme C. O. C. H. L. R. L. R. de T. SPA V. M. TOTAL 
19-24 1 1 2 0 1 2 1 3 0 11 
25-29 5 7 10 2 3 1 1 1 1 31 
30-35 7 22 15 2 8 6 7 3 3 73 
36-39 5 14 12 5 6 6 2 5 1 56 
40-45 13 20 16 9 6 9 4 6 1 84 
46-52 15 21 8 5 9 13 2 7 1 81 
53-59 17 16 12 2 5 9 4 7 2 74 
60-66 3 22 16 2 3 3 2 4 0 55 
>66 2 17 4 2 4 0 1 5 0 35 
TOTAL 68 140 95 29 45 49 24 41 9 500 
Tabela 8- Correlação entre faixa etária e motivo de escolha do hotel – fonte: elaboração própria 
NOTA: Pelas mesmas razões das apresentadas na tabela 6, houve a necessidade de utilizar as iniciais 
dos motivos de escolha do hotel, de forma a ser possível a visualização da tabela. Assim sendo, A.E. 
corresponde a acordo empresarial, C.O. corresponde a classificação online, C.H. corresponde a 
cliente habitual, L.R. corresponde a local reservado, L. corresponde a localização, R. de T. 
corresponde a recomendação de terceiros e V.M. corresponde a visualização nos media. 
O charme do hotel é o motivo dominante na maior parte das faixas etárias dos inquiridos, sendo 
ultrapassado na faixa etária dos 53-59 anos, pelos clientes que se alojaram devido a acordos 
empresariais, por uma diferença mínima (aproximadamente 1,35%) e na faixa etárias dos 19-24 
anos (nesta faixa etária o charme do hotel é um motivo de escolha de apenas 9% inquiridos). De 
notar que a classificação online do hotel tem um peso de 29% dos inquiridos com idades 
compreendidas entre os 60 e 66 anos. 
4.1.1.4 Faixa etária versus método de reserva 
A forma como os clientes de uma unidade hoteleira realizam a sua reserva é extremamente 
importante. O lucro da unidade hoteleira é maior quando as reservas são efetuadas diretamente. 
Desta forma é também necessário verificar em que faixas etárias se deve apostar mais numa 
comunicação direta. 
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 Método de reserva 
Faixa Etária Corporate Direto Tour Operador Web Comissionáveis Total 
19-24 1 3 3 4 11 
25-29 4 9 6 12 31 
30-35 7 14 22 30 73 
36-39 5 17 9 25 56 
40-45 13 25 11 35 84 
46-52 14 19 15 33 81 
53-59 18 14 12 30 74 
60-66 3 17 12 23 55 
>66 2 14 5 14 35 
TOTAL 67 132 95 206 500 
Tabela 9 - Correlação entre faixa etária e método de reserva – fonte: elaboração própria 
Conforme os dados da tabela 9, podemos afirmar que os web comissionáveis dominam a escolha 
dos inquiridos, independentemente da idade destes. Verificou-se uma surpresa quando avaliados 
os dados dos inquiridos com idades superiores aos 66. Não era esperado que os web comissionáveis 
tivessem, nessa faixa etária, o mesmo peso que as reservas efetuadas diretamente (14 inquiridos 
em 35, o que corresponde a 40%). Com este resultado é notória a importância das plataformas 
online e a necessidade da unidade hoteleira acompanhar esta tendência. De notar também que na 
faixa etária dos 30-35 anos, os tour operadores foram o segundo método de reserva mais utilizado, 
representando 30,14%. 
4.1.1.5 Rendimento mensal versus tipologia de quarto 
Conforme a tipologia de quarto existem também diferenças nos seus preços, desta forma será 
necessário verificar se, o aumento do rendimento dos inquiridos provoca reações na tipologia de 
quarto em que este se aloja. 
 Tipologia de Quartos 
Rendimento Mensal Standard Clássico Superior Suite Total 
501,00€ - 1500,00€ 32 1 0 0 33 
1501,00€ - 2500,00€ 280 57 3 8 348 
Mais de 2500,00€ 20 56 23 20 119 
TOTAL 114 332 26 28 500 
Tabela 10 - Correlação entre o rendimento mensal e a tipologia de quarto - fonte: elaboração própria 
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Como podemos verificar, a escolha de quartos de tipologia superior aumenta mediante o 
rendimento mensal dos inquiridos. Em inquiridos com rendimentos entre os 501,00€ e os 1500,00€, 
não existe reserva por parte de quartos de tipologia superior e suites e os quartos com tarifa mais 
baixa (standard) representam 96,97% das escolhas. Por sua vez, nos inquiridos com rendimentos 
mensais superiores a 2500,00€, o quarto com tipologia mais baixa (standard), apenas representa 
16,81% das escolhas desses inquiridos.  
4.1.1.6 Rendimento mensal versus número de noites 
Ao compararmos estas duas variáveis pretende-se verificar se o número de noites em que os 
inquiridos pernoitaram no hotel sofre alterações, quando comparando com o rendimento mensal 
destes. 
 
     Número de noites 
Rendimento 
Mensal 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 TOTAL 
501,00€ - 
1500,00€ 
22 9 0 2 0 0 0 0 0 0 0 33 
% / 
rendimento 
66.7 27.3 0 6.1 0 0 0 0 0 0 0 100 
1501,00€ - 
2500,00€ 
229 75 16 17 7 1 1 1 0 1 0 348 
% / 
rendimento 
65.8 21.6 4.6 4.9 2 0.3 0.3 0.3 0 0.3 0 100 
Mais de 
2500,00€ 
73 20 6 6 4 2 4 2 1 0 1 119 
% / 
rendimento 
61.3 16.8 5 5 3.4 1.7 3.4 1.7 0.8 0 0.8 100 
TOTAL 324 104 22 25 11 3 5 3 1 1 1 500 
Tabela 11 - Correlação entre rendimento mensal e número de noites - fonte: elaboração própria 
Nota: apresentamos na tabela 11, para uma melhor interpretação, linhas de percentagem (a verde). 
Esta percentagem é realizada dentro da linha rendimentos, por exemplo nos rendimentos mais de 
2500,00€, 73 responderam que apenas ficariam alojados uma noite, a percentagem é o resultado 
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entre esse número sobre o total de inquiridos que pertencem a esse rendimento mensal (73/119 * 
100) = 61.3%. 
Podemos verificar que as estadias de apenas uma noite foram as mais usufruídas por todos 
inquiridos. Notamos que nenhum dos inquiridos com rendimentos mensais entre os 501,00€ e os 
1500,00€ se alojaram mais que 4 noites. Os alojamentos de longa duração (a partir das 7 noites) 
têm um maior peso nos inquiridos com rendimentos mensais superiores a 2500,00€. 
4.1.1.7 Rendimento mensal versus método de reserva 
Não só na perspetiva do cliente, mas também do Curia Palace Hotel, é importante verificar se o 
rendimento mensal interfere no método de reserva que estes efetuam. As agências e os web 
comissionáveis efetuam as reservas após uma interação com o cliente, sendo que posteriormente 
o hotel necessita de lhes efetuar um pagamento devido a esse serviço. Também as reservas com 
acordo empresarial retiram uma grande percentagem do lucro do hotel, pelo que é necessário 
verificar em que escalão de rendimento deverá se realizar uma melhor abordagem direta. 
 
 Método de Reserva 
Rendimento Mensal Corporate Direto Tour Operador Web Com. TOTAL 
501,00€ - 1500,00€ 7 9 8 9 33 
% / rendimento 21.2% 27.3% 24.2% 27.3% 100% 
1501,00€ - 2500,00€ 25 87 75 161 348 
% / rendimento 7.2% 25% 21.6% 46.3% 100% 
Mais de 2500,00€ 35 36 12 36 119 
% / rendimento 29.4% 30.3% 10.1% 30.3% 100% 
TOTAL 67 132 95 206 500 
Tabela 12 - Correlação entre rendimento mensal e método de reserva - fonte: elaboração própria 
Conforme os dados da tabela 12, podemos verificar que nos inquiridos com rendimento mensal 
entre os 1501,00€ e os 2500,00€, utilização dos web comissionáveis é muito superior aos restantes 
métodos de reserva. Nesse mesmo grupo de inquiridos, verificamos que as reservas efetuadas 
diretamente são as mais baixas, quando comparadas com os inquiridos posicionados nos outros 
escalões de rendimento. Verifica-se também que as reservas através de tour operadores decresce 
conforme o rendimento mensal dos inquiridos aumenta. Os inquiridos com rendimentos superiores 
a 2500,00€ mensais são os que reservam mais diretamente. Conforme os dados apresentados, há 
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uma necessidade de atingir diretamente os clientes de todas as classes sociais, com maior foco para 
a média-alta (rendimentos mensais entre os 1501,00€ e os 2500,00€), pois, como apresentamos na 
tabela 5, eles representam 69.6% do total de inquiridos. 
4.1.1.8 Rendimento mensal versus motivo de escolha do hotel 
O motivo de escolha do hotel é aquilo que define o porquê dos inquiridos optarem o Curia Palace 
Hotel em detrimento de outra unidade hoteleira. É sempre útil verificarmos de que forma essa 
escolha se altera, quando comparada com o rendimento social dos inquiridos. Pelas mesmas razões 
que foram apresentadas na tabela 8, teremos que utilizar as iniciais dos motivos para uma melhor 
visualização da tabela que se segue. 
 
 Motivo de Escolha do Hotel  
Rendimento 
Mensal 
A. E. Charme C. O. C. H. L. R. L. R. T. SPA V. M. TOTAL 
501,00€ - 
1500,00€ 
7 10 3 2 4 4 1 2 0 33 
% 21.2% 30.3% 9.1% 6.1% 12.1% 12.1% 3% 6.1% 0% 100% 
1501,00€ - 
2500,00€ 
26 103 75 21 31 31 20 33 8 348 
%  7.5% 29.6% 21.6% 6% 8.9% 8.9% 5.7% 9.5% 2.3% 100% 
Mais de 
2500,00€ 
35 27 17 6 10 14 3 6 1 119 
%  29.4% 22.7% 14.3% 5% 8.4% 11.8% 2.5% 5% 0.8% 100% 
TOTAL 68 140 95 29 45 49 24 41 9 500 
Tabela 13 - Correlação entre o rendimento mensal e o motivo de escolha do hotel – fonte: elaboração própria 
Visualizando os dados da tabela 13, podemos verificar que não existe um padrão definido quando 
comparamos o motivo de escolha e os rendimentos mensais dos inquiridos. O charme tem maior 
peso nos escalões de inquiridos com um rendimento mensal inferior a 2500,00€, apresentando um 
declínio conforme esses escalões aumentam. A percentagem de clientes habituais também diminui 
conforme o aumento do rendimento dos inquiridos. Os clientes que se alojaram por recomendação 
de terceiros possui a sua maior representatividade nos inquiridos que afirmaram possuir um 
rendimento entre os 1501,00€ e os 2500,00€ mensais. De notar os valores baixos dos motivos: 
“charme”, “cliente habitual”, “Local reservado”, “recomendação de terceiros” e “Spa”, em clientes 
com rendimentos superiores a 2500,00€. Este resultado poderá significar que esses inquiridos não 
acharam atrativas as condições oferecidas pelo hotel. 
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4.1.1.9 Rendimento mensal versus tipo de turismo praticado 
Terminamos a nossa avaliação dos rendimentos mensais do agregado familiar dos inquiridos, 
comparando-os com o tipo de turismo que estes praticaram, de forma a averiguar quais as 
diferenças existentes. Pelas mesmas razões da tabela 6, teremos que utilizar as iniciais dos 
respetivos tipos de turismo, para uma melhor visualização da tabela seguinte. 
 
 Tipo de Turismo 
Rendimento 
Mensal 
C G & V G N R S & B-E S & M T TOTAL 
501,00€ - 1500,00€ 0 0 0 11 0 16 0 6 33 
% / rendimento  0% 0% 0% 33.3% 0% 48.5% 0% 18.2% 100% 
1501,00€ - 
2500,00€ 
2 10 2 39 24 167 11 93 348 
% / rendimento 0.6% 2.9% 0.6% 11.2% 6.9% 48.0% 3.2% 26.7% 100% 
Mais de 2500,00€ 0 5 0 44 11 33 13 13 119 
% / rendimento 0% 4.2% 0% 37% 9.2% 27.7% 10.9% 10.9% 100% 
TOTAL 2 15 2 94 35 216 24 112 500 
Tabela 14 - Correlação entre o rendimento mensal e o tipo de turismo praticado - fonte: elaboração própria 
Conforme a tabela 14, podemos verificar que os inquiridos com rendimentos superiores a 2500,00€ 
mensais, possuem maior representatividade no turismo de gastronomia e vinhos, negócios, 
romance e sol e mar. O turismo de saúde e bem-estar foi o mais realizado nos inquiridos com 
rendimentos inferiores a 2500,00€. Este tipo de turismo foi destronado nos inquiridos com 
rendimentos mensais superiores a 2500,00€, pelo turismo de negócios, algo que não foi 
surpreendente, após verificarmos o motivo de reserva na tabela 13. De notar também que nos 
inquiridos com rendimentos entre os 501,00€ e os 1500,00€, o turismo de ciclismo, gastronomia e 
vinhos, golf, romance e sol e mar obteve 0%. 
4.1.1.10 Género versus motivo de escolha do hotel 
O género de uma pessoa influencia o seu processo de decisão (Lizárraga, Baquedano & Cardelle-
Elawar, 2007; Tilley, 2010). De forma a satisfazer melhor as necessidades dos clientes é necessário 
comparar se os motivos de escolha do hotel variam com o seu género. 
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 Motivo de Escolha do Hotel  
Género A. E. Charme C. O. C. H. L. R. L. R. T. SPA V. M. TOTAL 
Feminino 7 46 22 8 11 9 7 12 1 123 
% / género 5.7% 37.4% 17.9% 6.5% 8.9% 7.3% 5.7% 9.8% 0.8% 100% 
Masculino 61 94 73 21 34 40 17 29 8 377 
% / género 16.2% 24.9% 19.4% 5.6% 9% 10.6% 4.5% 7.7% 2.1% 100% 
TOTAL 68 140 95 29 45 49 24 41 9 500 
Tabela 15 - Correlação entre o género e o motivo de escolha do hotel - fonte: elaboração própria 
Conforme os dados da tabela 15 podemos verificar que, independentemente do género dos 
inquiridos, o charme do hotel é o motivo que possui maior relevo. Quanto aos motivos de acordo 
empresarial, classificação online, localização e visualização nos media, existe uma maior 
representação por parte do sexo masculino. Os motivos como recomendação de terceiros, o spa e 
serem clientes habituais possui um maior peso no género feminino. 
4.1.1.11 Nacionalidade versus motivo de escolha do hotel 
Realizamos uma comparação entre a nacionalidade e o motivo de escolha do hotel pois é 
importante averiguar a imagem que o hotel possui, dentro do seu país, mas também no seu exterior. 
É útil ao hotel aperceber-se das características que agradam aos seus clientes, conforme a sua 
cultura. Na construção da seguinte tabela apenas utilizamos dados das 4 nacionalidades com maior 
representatividade, para obtermos resultados mais próximos da realidade. 
 Motivo de Escolha do Hotel  
Nacionalidade A. E. Charme C. O. C. H. L. R. L. R. de T. SPA V. M. TOTAL 
Alemã 1 11 1 0 0 4 0 0 6 23 
% 4.3% 47.8% 4.3% 0% 0% 17.4% 0% 0% 26.1% 100% 
Espanhola 9 12 10 2 6 7 4 0 1 51 
% 17.6% 23.5% 19.6% 3.9% 11.8% 13.7% 7.8% 0 2% 100% 
Francesa 13 7 1 0 0 0 0 0 0 21 
% 61.9% 33.3% 4.8% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 
Portuguesa 31 85 69 26 38 27 17 41 0 334 
% 9.3% 25.4% 20.7% 7.8% 11.4% 8.1% 5.1% 12.3% 0% 100% 
TOTAL 54 115 81 28 44 38 21 41 7 429 
Tabela 16 - Correlação entre nacionalidade (top 4) e motivo de escolha do hotel - fonte: elaboração própria 
Como podemos observar na tabela 16, os inquiridos de nacionalidade alemã, escolheram mais o 
hotel devido ao seu charme, seguindo-se a visualização do mesmo nos media (quando 
questionados onde se procedeu essa visualização, foi-nos dito que passou uma reportagem na 
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televisão alemã acerca do estilo “Bélle Époque”, sendo o Curia Palace Hotel um dos “monumentos” 
referenciados). Nos inquiridos de nacionalidade espanhola o peso do charme não é tão notório 
como nos de nacionalidade alemã, no entanto, continua a ser o primeiro motivo de escolha do 
hotel. Nos clientes de nacionalidade francesa, o acordo empresarial foi o principal motivo. Nos 
inquiridos de nacionalidade portuguesa, o charme do hotel foi o principal motivo de escolha, 
seguindo-se a classificação online do mesmo. 
4.1.1.12 Dia da semana versus número de noites 
Conforme foi mencionado no gráfico nº9 do ponto 4.1, realizamos um cruzamento entre as 
variáveis “dia da semana” (em que os inquiridos realizaram o check-in) e o número de noites em 
que se alojaram. Foi referido que estes dois dados são complementares, para averiguarmos qual a 
noite em que mais inquiridos marcaram presença no hotel, e visto não haver conjugação de noites, 
há a necessidade do seu estudo em conjunto. Por exemplo: um inquirido que se aloje 2 noites e o 
check-in tenha sido realizado numa sexta-feira, significa que pernoitou no hotel no sábado.  
     Número de noites 
Dia da 
semana 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 TOTAL 
Domingo 23 6 4 3 1 1 0 0 0 0 0 38 
Segunda 26 10 1 8 1 1 0 0 0 0 0 47 
Terça 42 6 4 5 2 0 0 0 0 0 0 59 
Quarta 43 7 3 3 2 0 0 1 1 0 0 60 
Quinta 28 3 5 4 2 0 0 0 0 0 0 42 
Sexta 38 52 3 0 3 0 2 0 0 0 0 98 
Sábado 124 20 2 2 0 1 3 2 0 1 1 156 
TOTAL 324 104 22 25 11 3 5 3 1 1 1 500 
Tabela 17 - Correlação entre dia de check-in (dia da semana) e número de noites de alojamento - fonte: elaboração 
própria 
A análise desta tabela poderá parecer um pouco confusa, daí termos optado por colocar a forma 
como é feita a contabilização numa outra cor. Os inquiridos que efetuaram o check-in no sábado 
foram 156 em 500 (31,2%). Para contabilizar a dormida no sábado terá que se adicionar a esses 156 
os que realizaram o check-in na sexta-feira e pernoitaram duas noites, os que realizaram check-in 
na quinta-feira e pernoitaram três noites e assim sucessivamente. De notar que os dados foram 
recolhidos ao longo de seis meses pelo que não significa que os inquiridos tenham estado todos no 
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mesmo dia no hotel. Após a adição dos valores referidos, podemos verificar que 47,4% dos 
inquiridos (237 em 500) pernoitou na noite de sábado. A noite de sexta-feira é a segunda com maior 
número de alojamentos, com 28,6% dos inquiridos a pernoitarem no hotel nessa noite (143 
inquiridos em 500). Segunda-feira é o dia da semana em que os inquiridos menos se alojaram, 
apenas 83 dos 500 inquiridos (16.6%) pernoitaram no hotel nessa noite. 
4.1.1.13 Número de pessoas por quarto e alojamento de crianças 
Este cruzamento de variáveis permite-nos verificar se os inquiridos adicionais, à tipologia do quarto, 
são alvos de uma taxa superior ou da taxa normal para crianças. Como apenas queremos verificar 
os clientes adicionais, apenas serão apresentados os dados de número de pessoas igual ou superior 
a 3. 
 Crianças (idades entre 3 e 12) 
Número pessoas/quarto Não Sim Total 
3 Pessoas / quarto 8 33 41 
% / número de pessoas 19.5% 80.5% 100% 
4 Pessoas / quarto 1 8 9 
% / número de pessoas 11.1% 88.9% 100% 
5 pessoas / quarto 0 1 1 
% / número de pessoas 0% 100% 100% 
TOTAL 9 42 51 
% / número de pessoas 17.6% 82.4% 100% 
Tabela 18 - Correlação entre número de pessoas por quarto e crianças - fonte: elaboração própria 
Conforme os dados apresentados na tabela 18, verificamos que dos 51 inquiridos cujo quarto alojou 
pessoas adicionais, 42 (82,4%) foram crianças e os restantes 9 (17.6%), pessoas já consideradas 
como adultas e nas quais a taxa superior é aplicada. Nos quartos dos quais apenas uma pessoa 
adicional se alojou, em 8 foram “adultos” e em 33 foram crianças. Nos quartos dos quais duas 
pessoas adicionais se alojaram, num foram “adultos” e em 8 foram crianças. Finalmente nos 
quartos em que três pessoas adicionais se alojaram, apenas existiu um caso de entre os inquiridos, 
no qual se alojaram, adicionalmente, crianças. 
4.1.1.14 Tipo de turismo versus método de reserva 
Como referimos em todos os gráficos e tabelas já apresentadas, é importante para a unidade 
hoteleira conhecer o comportamento do seu cliente. Ao cruzarmos os dados entre o tipo de turismo 
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que é pratico e o método pelo qual o cliente efetua a sua reserva, poderemos verificar em que tipo 
de turismo se terá que realizar uma aposta na comunicação mais direta. 
 
 
 Método de Reserva 
Tipo de Turismo Corporate Direto Tour Operador Web Com. Total 
Ciclismo 1 0 0 1 2 
% / tipo de turismo 50% 0% 0% 50% 100% 
Gastronomia e Vinhos 1 4 10 0 15 
% / tipo de turismo 6.7% 26.7% 66.7% 0% 100% 
Golf 0 2 0 0 2 
% / tipo de turismo 0% 100% 0% 0% 100% 
Negócios 65 9 6 14 94 
% / tipo de turismo 69.1% 9.6% 6.4% 14.9% 100% 
Romance 0 9 8 18 35 
% / tipo de turismo 0% 25.7% 22.9% 51.4% 100% 
Saúde e bem-estar 0 79 37 100 216 
% / tipo de turismo 0% 36.6% 17.1% 46.3% 100% 
Sol e Mar 0 8 3 13 24 
% / tipo de turismo 0% 33.3% 12.5% 54.2% 100% 
Touring 0 21 31 60 112 
% / tipo de turismo 0% 18.8% 27.7% 53.6% 100% 
TOTAL 67 132 95 206 500 
Tabela 19 - Correlação entre o tipo de turismo praticado e o método de reserva - fonte: elaboração própria 
Após visualização dos dados apresentados na tabela 19, verificamos que as reservas efetuadas 
diretamente com o hotel, não se destacam em nenhum dos tipos de turismo, excluindo o de golf. 
O turismo de golf apenas foi praticado por 2 inquiridos em 500 (o que corresponde a 0.4%), daí que 
não podemos concluir que sejam representativos da população. Como era esperado o tipo de 
reserva corporate, encontra-se associado a turismos ao nível de negócios da região e atividades 
desportivas. Os tour operadores dominam as reservas do turismo de gastronomia e vinhos (66.7% 
dos inquiridos que realizaram esse tipo de turismo efetuaram a reserva através de agências). Este 
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resultado dos tour operadores está certamente associado a pacotes promocionais das agências. No 
turismo de romance, saúde e bem-estar, sol e mar e touring, destaca-se a utilização dos web 
comissionáveis para efetuar a reserva. A maior utilização dos web comissionáveis para reservas do 
tipo Sol e Mar, surpreendeu o autor do estudo. O hotel em estudo possui pacotes promocionais 
para as estadias de superiores a 4 noites, inclusive pacotes de férias nos meses de verão, no qual a 
reserva efetuada diretamente traz mais vantagens aos clientes, pelo que era esperado um valor 
maior nas reservas diretas desse tipo de turismo. 
4.1.1.15 Motivo de escolha do hotel versus método de reserva 
Para finalizar o cruzamento de variáveis, iremos verificar se existe razão entre o motivo pelos quais 
os inquiridos escolheram o Curia Palace Hotel e o método pelo qual efetuaram a reserva. Estes 
dados mostrar-nos-ão se as características do hotel influenciam, ou não, o método pelo qual os 
clientes efetuam a sua reserva. 
 Método de Reserva 
Motivo de Escolha Corporate Direto Tour Operador Web Com. Total 
Acordo Empresarial 66 2 0 0 68 
% / motivo de escolha 97.1% 2.9% 0% 0% 100% 
Charme do Hotel 0 50 43 47 140 
% / motivo de escolha 0% 35.7% 30.7% 33.6% 100% 
Classificação online 0 2 4 89 95 
% / motive de escolha 0% 2.1% 4.2% 93.7% 100% 
Cliente Habitual 0 26 2 1 29 
% / motivo de escolha 0% 89.7% 6.9% 3.4% 100% 
Local Reservado 0 20 6 19 45 
% / motivo de escolha 0% 44.4% 13.3% 42.2% 100% 
Localização 1 13 20 15 49 
% / motivo de escolha 2% 26.5% 40.8% 30.6% 100% 
Recomendação de terceiros 0 8 10 6 24 
% / motivo de escolha 0% 33.3% 41.7% 25% 100% 
Spa 0 11 5 25 41 
% / motivo de escolha 0% 26.8% 12.2% 61% 100% 
Visualização nos media 0 0 5 4 9 
% / motivo de escolha 0% 0% 55.6% 44.4% 100% 
TOTAL 67 132 95 206 500 
Tabela 20 - Correlação entre o motivo de escolha do hotel e o método de reserva efetuada – fonte: elaboração própria 
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Analisando os resultados da tabela 20 verificamos que 97.1% dos inquiridos que se alojaram no 
Curia Palace Hotel devido a um acordo empresarial, efetuaram a reserva através da mesma 
empresa (geralmente um responsável da empresa contacta o hotel e realiza o pedido). Quanto a 
reservas devido ao charme do hotel, excetuando as reservas corporate, não houve nenhum método 
de reserva que obtivesse um valor muito superior às outras, com os diretos, tour operadores e web 
comissionáveis a obter 35.7%, 30.7% e 33.6% respetivamente. Reservas efetuadas devido à 
classificação online do hotel, o resultado também é o esperado, 93.7% dos inquiridos que se 
alojaram por esse motivo efetuaram a sua reserva através dos web comissionáveis. Nos clientes 
habituais, novamente outro resultado esperado, 89.7% destes realizaram a sua reserva 
diretamente. A recomendação de terceiros obteve uma maior representação em reservas através 
de tour operadores (41.7%), do que nas diretas, algo que não era esperado. Convém também referir 
os resultados obtidos no cruzamento da variável Spa. Dos inquiridos que escolheram o Curia Palace 
Hotel devido ao seu Spa, 61% optou por efetuar a sua reserva através dos web comissionáveis. Este 
resultado poderá ser explicado pelo facto do Curia Palace Hotel possuir um pacote de Spa na 
plataforma online booking.com que oferece um tratamento especial. Os clientes que efetuam a 
reserva de uma pacote Spa nessa plataforma, têm direito a água e fruta no quarto, assim como, 10% 
de desconto em todas as massagens. Essa oferta não acontece nos outros tipos de reserva. 
4.1.2.16 Tipo de turismo praticado versus motivo de escolha do hotel 
Ao comparar as características referenciadas pelos inquiridos e o tipo de turismo que estes 
praticam, ajudam-nos a verificar a relação existente entre estes. O hotel poderá assim melhorar as 
características com menor representatividade e, dessa forma, apresentar uma melhor oferta a 
futuros praticantes desse tipo de turismo. 
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 Motivo de Escolha do Hotel  
Tipo de 
Turismo 
A. E. Charme C. O. C. H. L. R. L. R de T SPA V. M. TOTAL 
Ciclismo 0 0 0 0 0 2 0 0 0 2 
%  0% 0% 0% 0% 0% 100% 0% 0% 0% 100% 
G. & V. 1 1 0 0 0 13 0 0 0 15 
%  6.7% 6.7% 0% 0% 0% 86.7% 0% 0% 0% 100% 
Golf 2 0 0 0 0 0 0 0 0 2 
%  100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100% 
Negócios 65 0 0 2 0 26 1 0 0 94 
% 69.1% 0% 0% 2.1% 0% 27.7% 1.1% 0% 0% 100% 
Romance 0 12 11 0 3 0 7 2 0 35 
%  0% 34.3% 31.4% 0% 8.6% 0% 20% 5.7% 0% 100% 
Saúde e B-E 0 56 51 23 32 4 10 39 1 216 
%  0% 25.9% 23.6% 10.6% 14.8% 1.9% 4.6% 18.1% 0.5% 100% 
Sol e Mar 0 7 3 4 9 0 0 0 1 24 
%  0% 29.2% 12.5% 16.7% 37.5% 0% 0% 0% 4.2% 100% 
Touring 0 64 30 0 1 4 6 0 7 112 
%  0% 57.1% 26.8% 0% 0.9% 3.6% 5.4% 0% 6.3% 100% 
TOTAL 68 140 95 29 45 49 24 41 9 500 
Tabela 21 - Correlação entre o tipo de turismo praticado e o motivo de escolha do hotel 
Verificando os dados da tabela 21, reparamos que existem algumas divergências, não esperadas, 
entre o tipo de turismo e o motivo de escolha do hotel. Apesar dos resultados, esperados, do 
turismo de gastronomia e vinhos, 86,7%, onde a escolha do hotel deveu-se à sua localização (na 
zona da Bairrada). E os resultados obtidos dos inquiridos que praticaram turismo de negócios, onde 
69.1% alojaram-se no hotel devido a acordos empresariais que este possui com as empresas dos 
mesmos. Os inquiridos que praticaram um turismo de romance deram menor importância ao 
charme do hotel, do que era esperado (apenas 34.3% referiram-no como motivo de escolha). A 
fraca referência do Spa e do hotel ser um local de repouso nos inquiridos que procuraram um 
turismo de saúde e bem-estar também ficou aquém das nossas expectativas.  
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4.1.2 Pesquisa secundária (dados fornecidos pela unidade hoteleira) 
Estando o autor do estudo integrado na equipa de funcionários do Curia Palace Hotel, foi possível 
obter dados completos acerca do número de refeições servidas aos hóspedes do hotel e acerca da 
taxa de ocupação do hotel. 
A taxa de ocupação do hotel, cujos dados fornecidos pela unidade hoteleira encontram-se em 
anexo (anexos 4, 5 e 6), apresenta-nos o número de quartos ocupados no hotel e a percentagem 
correspondente, por dia. Abaixo será apresentado um gráfico com a média da taxa de ocupação 
para cada um dos meses dos quais o projeto incidiu. 
 
Gráfico 13 - Média da taxa de ocupação, por mês, do Curia Palace Hotel (junho 2014 - dezembro 2014) - fonte: dados 
Curia Palace Hotel - elaboração própria 
O gráfico 13 mostra-nos uma subida constante da taxa de ocupação do hotel, entre os meses de 
junho e agosto de 2014. A maior percentagem de ocupação situa-se no mês de agosto, o mais 
associado às férias. De seguida verificámos que a taxa de ocupação entra em declínio até novembro, 
o que também era esperado. No mês de dezembro existe uma recuperação, que conforme 
podemos verificar nos dados em anexo, está associado ao elevado número de quartos ocupados 
no fim-de-semana antecedente ao dia 8 de dezembro (dia da Imaculado Conceição) e à semana 
entre o Natal e Réveillon.  
Apresentamos agora o número de refeições servidas aos clientes que se hospedaram no hotel. O 
cálculo de percentagem é efetuado adicionando o número de almoços e jantares servidos, tanto 
nas colunas correspondentes a “hóspede” como nas correspondentes a “MP e PC” (que significam 
31,58%
38,01%
59,70%
44,24%
30,47%
18,55%
21,82%
0,00%
10,00%
20,00%
30,00%
40,00%
50,00%
60,00%
70,00%
J U N H O J U L H O A G O S T O S E T E M B R O O U T U B R O N O V E M B R O D E Z E M B R O
TAXA DE OCUPAÇÃO
65 
 
meia-pensão e pensão completa). Posteriormente é necessária a divisão do resultado sobre o 
número de pequenos-almoços servidos no dia seguinte. Este último cálculo deve-se ao facto da 
unidade hoteleira não disponibilizar, de outra forma, o número de hóspedes que pernoitaram 
nessa noite. O número de pequenos-almoços servidos equivale à totalidade de clientes que 
pernoitaram. Realizamos esses cálculos nos meses de junho a dezembro de 2014, excluindo as 
refeições de dia 31 de dezembro. Esta exclusão deve-se à promoção de Réveillon onde o jantar 
estava incluído. Essa refeição foi considerada como um banquete de serviço especial e cujos 
números totais englobam tanto hóspedes que estavam alojados no hotel, como clientes que 
apenas adquiriram o serviço de jantar e ceia. Os resultados dos cálculos que realizamos, dia a dia 
e por fim as médias mensais, encontram-se em colunas distintas (ver anexos 7 a 13).
 
Gráfico 14 - Percentagem de refeições servidas a hóspedes (total do mês) - fonte: dados Curia Palace Hotel - elaboração 
própria 
Antes de se discutir valores é importante salientar que o gráfico 13 não nos fornece uma 
percentagem do número de hóspedes que optou por realizar a sua refeição no hotel, mas sim o 
número de refeições servidas aos hóspedes. Os dados tratados incluem os almoços e jantares 
servidos, divididos sobre o número de hóspedes residentes, no entanto, não existe nenhuma 
informação se os mesmos clientes que almoçaram no hotel também jantaram ou se são indivíduos 
diferentes, daí ser importante esta advertência. 
Quanto aos resultados apresentados pelo gráfico 13, podemos verificar que o mês de agosto foi o 
mês em que mais refeições se serviram aos hóspedes do Curia Palace Hotel, foram servidas, em 
média, refeições correspondentes a 39,18% dos hóspedes do hotel. Do outro lado encontra-se o 
mês de setembro, o qual menos refeições se serviram aos hóspedes, correspondendo a apenas 
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13,76% destes. Os resultados do mês de setembro apanham-nos um pouco de surpresa, pois este 
foi o segundo mês com maior taxa de ocupação.  
4.2  Conclusão dos dados recolhidos 
Ao longo deste capítulo foram evidenciados os dados recolhidos, através de inquéritos, dos clientes 
do Curia Palace Hotel. O objetivo deste projeto é construir e desenvolver o plano de comunicação 
do hotel, utilizando um perfil de cliente. Foram visíveis similaridades nas respostas dos inquiridos, 
pelo que apresentamos o perfil de cliente do Curia Palace Hotel, conforme segue: 
 
Perfil do Cliente do Curia Palace Hotel 
Dado Resultado da análise de dados 
Género  Masculino 
Idade Entre os 40 e os 52 
Nacionalidade Portuguesa 
Local de residência Áreas Metropolitanas de Lisboa 
Remuneração mensal Entre os 1501,00€ e os 2500€ 
Tipo de turismo praticado Saúde e Bem-Estar 
Motivo de escolha do hotel Charme do hotel 
Forma como realiza a reserva Web comissionáveis 
Número de noites que pernoita Uma 
Tipologia de quarto Standard (vista pátio) 
Número de pessoas por quarto Duas 
Acompanhadas por crianças Não 
Dia da semana que mais se hospeda Sábado 
Época que mais se aloja Meses do Verão 
Tabela 22 - Perfil do hóspede do Curia Palace Hotel - fonte: elaboração própria 
A tabela 22 apresenta-nos um perfil do hóspede do Curia Palace Hotel, tendo por base os dados 
que foram fornecidos pelos inquiridos. No entanto para se elaborar uma boa estratégia de 
comunicação, é necessário verificar em que áreas se podem melhorar e de que forma, daí as tabelas 
de cruzamento de variáveis apresentadas ao longo deste capítulo. Após análise desse tratamento 
de dados, pode-se afirmar que o Curia Palace Hotel necessita de apostar mais no mercado externo 
(66,8% dos inquiridos são portugueses). Há uma necessidade de melhorar as vendas diretas (apenas 
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26,40% das reservas efetuadas são diretamente com o hotel), de ajustar as ofertas para as 
diferentes faixas etárias (nenhum dos inquiridos com idades entre os 19 e os 39 anos, se alojou 
mais que 5 noites). Também o fraco peso do Spa do hotel nos inquiridos que praticam turismo de 
saúde e bem-estar terá que ser algo também ponderado (apenas 18.1% desses inquiridos o referiu 
como motivo de escolha). 
No capítulo seguinte iremos apresentar algumas estratégias de comunicação que o hotel pode 
implementar de forma a conseguir melhorar esses resultados não satisfatórios que verificamos ao 
longo deste capítulo. 
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5 Contribuições para o plano de comunicação 
Neste capítulo será apresentado a razão principal do estudo, a construção e o desenvolvimento do 
plano de comunicação do Curia Palace Hotel. 
Inicialmente é apresentada uma análise da situação atual do Curia Palace Hotel, o perfil do seu 
cliente e o seu grau de envolvência. De seguida apresentamos uma análise da concorrência, 
utilizando o modelo “SWOT”, assim como um mapa percetual de qualidade/preço. Haverá ainda 
uma pequena referência ao mercado do turismo e da hotelaria, baseada no capítulo 1 deste estudo. 
Seguem-se introduções acerca dos objetivos da comunicação, da escolha do público-alvo, da 
mensagem, dos canais de distribuição, do orçamento, execução e da avaliação dos resultados. Após 
essas introduções serão apresentadas as contribuições para o plano de comunicação e uma 
conclusão final do capítulo. 
5.1  Análise da Situação 
5.1.1 Perfil do Cliente 
Conforme a informação recolhida ao longo do capítulo 4 e utilizando os resultados apresentados 
na tabela 22, podemos concluir que o hóspede do Curia Palace Hotel é do sexo masculino, com 
idade compreendida entre os 40 e os 52 anos, de nacionalidade portuguesa, que reside nas grandes 
áreas metropolitanas, maioritariamente na de Lisboa, e o seu agregado familiar aufere de um 
rendimento mensal entre os 1501,00€ e os 2500,00€. Pratica um turismo de saúde e bem-estar e 
escolhe o hotel devido ao seu charme, realizando a sua reserva através de web comissionáveis. 
Aloja-se uma noite, maioritariamente ao fim de semana e nos meses de verão, em quartos de 
tipologia standard, e não se faz acompanhar por crianças. Não são clientes fidelizados e não têm 
por hábito realizar as suas refeições no hotel. 
5.1.2 Envolvimento 
De acordo com os dados recolhidos, verificamos que a classificação online tem um grande peso no 
processo de decisão dos hóspedes. Isto traduz-se num grau de envolvimento elevado, por parte do 
cliente. Os clientes têm à sua disposição inúmeros dados acerca da entidade hoteleira, e toda essa 
informação afeta a sua decisão final. Os resultados da tabela 8, onde verificamos que 20,1% dos 
inquiridos com idades entre os 60 e os 66 anos (por norma menos perspicazes na utilização das 
“novas tecnologias”) referiram que a classificação online do hotel foi a principal razão de escolha, 
são um exemplo disso. Sendo o hotel de categoria de quatro estrelas é esperado um serviço de 
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qualidade superior e, para não ficarem desapontados, os futuros clientes tentam reunir todas as 
informações disponíveis, logo podemos concluir que possuem um grau de envolvimento elevado. 
5.1.3 Análise da concorrência 
Este ponto foca-se nos hotéis concorrentes do Curia Palace Hotel, para tal foi efetuada uma análise 
“SWOT” destes, assim como do próprio Curia Palace Hotel. Esta análise foi efetuada através de 
dados recolhidos nos websites dos mesmos e com base nas plataformas de reservas online 
“booking.com” e “tripadvisor”, que permitem aos clientes realizarem um feedback da sua 
experiência. Os hotéis apresentados como concorrentes foram escolhidos pela entidade hoteleira, 
como os com uma oferta e características semelhantes ao Curia Palace Hotel. 
5.1.3.1 Palace Monte Real 
Situado em Monte Real, distrito de Leiria, este hotel possui 101 quartos, 10 dos quais comunicantes 
e 5 suites. No seu edifício contém oito salas, com capacidade até 250 pessoas, permitindo a 
realização de todo o tipo de eventos. Incluí serviços de restaurante, bar, piscina exterior (sazonal) 
e bar da piscina (sazonal), lavandaria, estacionamento privativo e quartos equipados com internet 
wireless, TV satélite e ar condicionado. Está integrado numa propriedade privada de 24 hectares, 
onde é possível a realização de circuitos de passeios. Ainda na sua propriedade possui 2 campos de 
ténis, parque infantil, lago artificial, jardins, esplanada e minigolfe de 18 buracos. Por fim, também 
integrado no seu resort, destaca-se o Complexo Termal de Monte Real e o Spa.  
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 Positivo Negativo 
Ambiente Interno - Diversa oferta de serviços nos 
espaços do resort 
- Os serviços disponíveis no Spa 
- website de fácil compreensão 
e leitura 
- Interação, nas plataformas de 
reserva online, com os clientes 
que deixam o feedback 
- Área do minigolfe degradada 
- Barulho do mini bar dos quartos 
- Atendimento demorado no 
restaurante e bar 
- Pequeno-almoço com pouca 
variedade 
Ambiente Externo - Áreas naturais envolventes 
- Proximidade de grandes 
pontos turísticos 
- Elevada concorrência 
- Variações de ocupação mediante a 
época 
- Zona de Monte Real sem atividades 
Tabela 23 - Análise SWOT do Hotel Palace Monte Real - Fonte: Resort Monte Real (2015); Priceline Group (2015); 
TripAdviser LLC (2015) – elaboração própria 
5.1.3.2 Hotel dos Templários 
Situado perto da zona histórica de Tomar, o hotel possui 176 quartos, entre os quais 1 suite 
presidencial, 5 suites duplex, 4 suites juniores e 4 quartos superiores. Dispõe de serviços de 
restaurante e bar, assim como uma sala de jogos, ginásio, campo de ténis e piscina exterior. Possui 
ainda uma área de Spa, com saunas e piscina interior. Os quartos estão equipados com minibar, TV 
por cabo, casa de banho privativa completamente equipada e roupões de banho.  
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 Positivo Negativo 
Ambiente Interno - As áreas do Lobby e do 
restaurante 
- A variedade de produtos no 
pequeno-almoço 
- Carta de almofadas para 
escolha 
- Parque de estacionamento ao ar 
livre 
- Quartos a necessitarem de 
remodelação 
- Casas de banho com equipamento 
antigo 
- website confuso  
- Áreas do Spa de pequena dimensão 
Ambiente Externo - A quantidade de ofertas de 
atividades da região  
- A proximidade com a zona 
histórica 
 
- Elevada distância à zona de praias 
(marítimas e fluviais) 
- Face aos serviços que oferece, 
possui uma enorme concorrência 
Tabela 24 - Análise SWOT Hotel dos Templários - Fonte: Hotel dos Templários (2015); Priceline Group (2015); TripAdviser 
LLC (2015) – elaboração própria 
5.1.3.3 Hotel Vila Galé de Coimbra 
Inaugurado em 2010, o Hotel Vila Galé situa-se na cidade de Coimbra, nas margens do rio Mondego. 
Possui 229 quartos, entre os quais 108 com vista para a piscina, 27 quartos superiores e 18 suites 
júnior. Todos os quartos estão equipados com ar condicionado, casa d e banho privativa com 
telefone, TV por cabo, acesso a internet Wi-Fi, cofre e serviço de quartos 24 horas. O hotel conta 
com uma piscina exterior com bar de apoio, dois restaurantes, um bar, uma área de convenções e 
eventos, uma biblioteca, um Spa com piscina interior, ginásio, sauna, banho turco, jacuzzi e salas 
de massagens. 
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 Positivo Negativo 
Ambiente Interno - Hotel moderno 
- Serviço de quartos 24 horas 
por dia 
- Pertence a uma rede de 
hotéis de renome  
 
- Cobra pelo estacionamento e pela 
Wi-Fi nos quartos a clientes que não 
reservem quartos de tipologia 
superior 
- Interação com o feedback os 
clientes nas plataformas online 
deficiente 
- Condições do piso da piscina 
exterior 
Ambiente Externo - A proximidade com o rio 
Mondego 
 
- Distância ao centro de Coimbra 
- Vasto número de hotéis na zona de 
Coimbra 
Tabela 25 - Análise SWOT Hotel Vila Galé Coimbra - Fonte: Vila Galé S.A. (2015); Priceline Group (2015); TripAdviser LLC 
(2015) – elaboração própria 
5.1.3.4 Grande Hotel de Luso 
Inaugurado em 1940, o Grande Hotel de Luso dispõe, atualmente, de 132 quartos, entre os quais 
12 suites e quartos comunicantes. Possui uma piscina exterior de dimensões olímpicas e ligação 
direta a “Malo Clinic Spa Luso”. Outras atividades de lazer incluem squash, ténis de mesa e bilhar e 
para crianças, um clube infantil e de um parque infantil. O hotel dispõe ainda de um auditório com 
capacidade até 320 pessoas e 9 salas de reunião. 
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 Positivo Negativo 
Ambiente Interno - Remodelação do edifício e 
dos quartos do hotel 
- Atividades para as crianças 
- Acesso direto à estância 
termal 
- Degradamento da piscina exterior 
- Custo adicional para toalhas e 
roupões 
- Nenhuma interação com os clientes 
após feedback nas plataformas online 
- website muito confuso e com fraco 
design 
Ambiente Externo - Proximidade ao Centro de 
Estágios do Luso 
- Área envolvente (Serra do 
Buçaco) 
- Longe dos grandes centros 
metropolitanos 
- Perda de interesse dos turistas pelas 
instâncias termais 
Tabela 26 - Análise SWOT Grande Hotel de Luso - Fonte: Grande Hotel de Luso (2015); Priceline Group (2015); TripAdviser 
LLC (2015) – elaboração própria 
5.1.3.5 Curia Palace Hotel 
Inaugurado em 1926, é tem ao seu dispor 100 quartos, dos quais, 3 suites júnior e 8 quartos de 
tipologia superior. Todos equipados com  equipados com acesso gratuito à internet, televisores 
digitais de 26’ ou 32’, “ar condicionado” de controlo individual, telefone de acesso direto à linha 
exterior, cofre de controlo digital, minibar e casas de banho individuais com torneiras e loiça 
sanitária à época. Possui ainda um restaurante, um bar de lobby, um bar “americano”, um salão de 
festas, um salão de leitura, cinco salas de reuniões e um Spa, com piscina interior, jacuzzi, banho 
turco, sauna e salas de massagens, todos estes serviços localizados no edifício principal. Na 
propriedade do hotel, está também disponível uma piscina exterior de dimensões olímpicas, dois 
courts de ténis, um campo de futebol, uma capela, um lago artificial e um “mini zoo”. 
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 Positivo Negativo 
Ambiente Interno - Áreas comuns de origem (ao 
estilo dos anos 20) 
conservadas 
- História do hotel 
- A capela que permite a 
realização de cerimónias 
- O mini zoo  
- O sossego envolvente 
 
- Não existe acesso a Wi-Fi nos 
quartos 
- Mobília de origem no lobby e sala de 
leitura desgastadas  
- Piscina exterior degradada 
- Não possui zonas de 
entretenimento para as crianças 
- Staff reduzido face à quantidade de 
serviços 
- Estacionamento ao ar livre e em 
terra batida 
- Apenas disponibiliza roupões de 
banho a quem efetua massagens 
- Preço de acesso ao Spa elevado 
- Nenhuma interação com os clientes 
que deixam o seu feedback nas 
plataformas online 
Ambiente Externo - Fáceis acessos (rodoviários e 
ferroviários) 
- Campo de golfe muito 
próximo 
 
- Longe de grandes centros 
metropolitanos 
- Inúmera concorrência  
- Degradação da zona da Curia 
- Poucas atividades nas redondezas 
Tabela 27 - Análise SWOT Curia Palace Hotel - Fonte: Thema Hotels & Resorts (2015); Priceline Group (2015); TripAdviser 
LLC (2015) – elaboração própria 
5.1.3.6 Conclusão da análise “SWOT” 
Com base nas análises efetuadas aos concorrentes, e ao próprio Curia Palace Hotel, é possível 
verificar que estes são similares em muitos dos serviços fornecidos. Houve uma avaliação com base 
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no feedback dos clientes destas unidades hoteleiras, o que nem sempre representa as forças (S) as 
fragilidades (W) as oportunidades (O) e as ameaças (T) destas, pois é “impossível agradar a todos”. 
Face à experiência profissional que o autor do projeto teve no Curia Palace Hotel, consegue no 
entanto verificar que este se encontra num patamar abaixo dos seus concorrentes. A própria 
apreciação que os seus clientes deixam nas plataformas online, nomeadamente no booking.com, 
onde existe uma avaliação de 0 a 10 e no tripadvisor, onde a esta é efetuada de 0 a 5, coloca o Curia 
Palace Hotel abaixo dos seus opositores. Em todos os hotéis alvos de comparação verificou-se que 
a maior queixa dos seus clientes são de origem organizacional e de infraestruturas, algo que implica 
custos elevados e modificações por parte de toda a organização existente. Alguns problemas 
verificados são, no entanto, a nível de comunicação e interação com o cliente. 
5.1.4 Mapa percetual de qualidade / preço 
Utilizando o preço médio de um quarto standard e a qualidade dos serviços fornecidos (através das 
opiniões dos clientes), é possível elaborar um mapa percetual entre o Curia Palace Hotel e os seus 
concorrentes. Este mapa permite-nos comparar a posição ocupada por cada um dos hotéis 
apresentados acima e verificar qual aquele que melhor relação de qualidade de serviços / preço 
possui aos olhos dos clientes. 
 
Figura 3 - Mapa percetual de qualidade / preços do Curia Palace Hotel e seus concorrentes - fonte: Priceline Group (2015); 
TripAdviser LLC (2015) – elaboração própria 
Como podemos verificar na figura 3, o Curia Palace Hotel encontra-se na posição mais baixa a nível 
de qualidade, comparativamente com os seus concorrentes. Para a elaboração deste mapa, foram 
consideradas os preços de quartos para o mesmo dia de alojamento e a qualidade foi representada 
através da classificação fornecida pelos clientes das unidades hoteleiras, no seu feedback online. 
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Apresentaremos de seguida uma tabela com o preço praticado e os pontos de avaliação dos hotéis 
referidos para se perceberem melhor as diferenças: 
Hotel Preço  
(quarto standard) 
Booking.com 
 (0 a 10) 
Tripadvisor  
(0 a 5) 
Curia Palace Hotel 75€ 7.9 3.7 
Grande Hotel de Luso 81€ 8.3 3.9 
Hotel Vila Galé 
Coimbra 
79€ 8.6 4.3 
Palace Hotel Monte 
Real 
73€ 8.9 4.8 
Hotel dos Templários 79€ 9.1 4.6 
Tabela 28 - Comparação dos preços praticados (quarto standard) e a classificação online) dos hotéis em estudo - fonte: 
Priceline Group (2015); TripAdviser LLC (2015) – elaboração própria 
Como podemos verificar, através dos dados apresentados na tabela 28, apesar das diferenças de 
preço entre os hotéis não serem muito significativas (a diferença máxima é de 8€), as suas 
classificações já o são. No website da booking.com, o Curia Palace Hotel, em comparação com os 
seus concorrentes, é o único a se situar abaixo dos 8 pontos. Como foi apresentado nos gráficos 7 
e 8, 19% dos inquiridos do Curia Palace Hotel revelaram que escolheram o hotel baseado na sua 
classificação online e 41,20% efetuaram a sua reserva através de web comissionáveis, tal como o 
booking.com. A diferença entre um hotel classificado como “bom” e um hotel classificado como 
“ótimo” ou “fabuloso”, afeta a escolha final do cliente. 
5.1.5 O mercado do turismo e hotelaria  
No capítulo 1 foi apresentada a situação atual do mercado do turismo e da hotelaria. Mostrou-se 
que existe um crescimento constante no número de reservas efetuadas na hotelaria, assim como, 
no número de turistas em Portugal e na zona Centro. Também no Curia Palace Hotel é visível essa 
diferença, pois o ano de 2014 obteve maior número de reservas que 2013 e este ano de 2015, até 
à data e após conversações com colaboradores do hotel, também está a apresentar um aumento 
de reservas comparativamente a 2014. 
5.2  Objetivos de Comunicação 
Os objetivos de comunicação servem de base para as contribuições para o plano de comunicação. 
A comunicação só em si não vende, terá de haver uma relação com o preço, a qualidade do produto 
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e a sua distribuição. Aquilo que a comunicação em si pode originar, é o conhecimento por estes 
serviços do Marketing, dar a conhecer tudo aquilo que é o Curia Palace Hotel e a sua qualidade, a 
distribuição e os seus métodos e o preço dos seus serviços. 
Mas para começarmos a elaborar esta comunicação teremos que partir da fase inferior deste 
processo. 
Então, para passarmos de Consciência (processo no qual as pessoas apercebem-se da existência 
desta empresa) para Ação (que é o processo de compra) haverá que ter-se em consideração alguns 
outros aspetos: 
 
Figura 4 - Communication effects pyramid - fonte: adaptado de Belch & Belch (2004) p. 204 
Cada um dos patamares apresentados na figura 4 possuí as suas próprias características, as quais 
explicamos conforme segue: 
 Notoriedade – Este patamar está relacionado com o início duma ação de Marketing, muito 
usado com campanhas teaser, onde é necessário criar um grande impacto inicial. 
 Conhecimento – Surge após o impacto inicial, tem a ver com criar conhecimento dentro 
das pessoas acerca desta entidade hoteleira, quer através de mensagens descritivas acerca 
desta, quer com criação criação de slogans e jingles (melodias). Assim quando as pessoas 
ouvirem o slogan ou jingle lembram-se da empresa em questão; 
Compra
Convição
Preferência
Gosto
Conhecimento
Notoriedade
Ação 
Consciência 
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 Gosto – fazer com que as pessoas gostem do que vêm no hotel, passando muito pelas 
imagens que esta transmite, mostrar que este tem qualidade e oferece excelentes serviços 
aos seus clientes; 
 Preferência – fazer com que a empresa seja a preferida por parte dos clientes, criar 
mensagens que argumentem o porque de esta empresa ser boa, mas nunca o porquê das 
outras serem más, há que se fazer argumentos que elevem o hotel, mas que não 
degenerem as concorrentes.  
 Convicção – significa confirmar a preferência dos clientes por esta empresa, por exemplo 
com testemunhos de clientes que usufruíram dos serviços do Curia Palace Hotel e 
confirmem a qualidade destes. 
 Compra – Esta etapa está associada a publicidade em zonas de possível compra, e no caso 
do hotel em estudo, poderá se relacionar com comunicação em exposições e feiras da área, 
ou no próprio edifício do hotel.  
5.3  Seleção do público-alvo 
O público-alvo do Curia Palace Hotel terá por base o perfil de cliente, definido no capítulo 4. Os 
indivíduos que se localizam neste perfil deverão ser alvo de uma estratégia de comunicação e de 
uma relação mais pessoal, pois, também de acordo com os dados recolhidos, verificou-se que não 
são clientes fidelizados, algo que seria necessário modificar. A comunicação inicial, visto que os 
clientes atuais do Curia Palace Hotel não estão, fidelizados, deverá dirigir-se às massas, de modo a 
criar uma maior notoriedade do hotel.  
5.4  Escolha da mensagem 
A mensagem do Curia Palace Hotel não será alvo de modificação por nossa parte. O departamento 
de Marketing, assim como a direção, referiram que a mensagem em atualmente utilizada 
representa por completo aquilo que o hotel tenciona transmitir. A atual mensagem do Curia Palace 
Hotel é unilateral (refere apenas os aspetos positivos) e recorre à história do hotel e à época da sua 
inauguração, para se apresentar nos dias de hoje. Em grande parte das suas promoções, como a de 
Natal, Ano Novo, Páscoa (ver anexos 14 a 21) o hotel utiliza a expressão “… joia europeia dos anos 
20”. Essa expressão, associada à afirmação de um serviço de excelência, e o contraste entre a 
modernização e a história constituem a mensagem do Curia Palace Hotel. 
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5.5  Canais de distribuição.  
Poderemos escolher meios mais abrangentes como os da comunicação social, meios mais fechados 
do público, como eventos e contactos via telefone, correio e correio eletrónico.. 
Com base na história e nos eventos que o Curia Palace Hotel realiza, é possível uma utilização dos 
media a seu favor. Para fidelizar os clientes é necessário insistir no relacionamento pessoal, 
melhorando o contacto já existente, apresentando as promoções com base nas suas preferências 
e no seu método de atuação. 
5.6  Determinação do orçamento do programa 
Face à atual situação económica do Curia Palace Hotel, a sua direção definiu que as propostas de 
comunicação apresentadas não poderão originar custos adicionais, terão que ser utilizados os 
recursos disponíveis. Esta restrição teve um grande peso na escolha das propostas que serão 
apresentadas. Foi referido que “qualquer proposta de comunicação que origine algum custo 
monetário adicional, não será considerada”. 
5.7  Execução do plano 
É tão importante como o planeamento, consiste em elaborar tudo aquilo que foi proposto de modo 
a que nada falhe. Há que seguir os objetivos que foram definidos e tentar fazer com que estes sejam 
eficazes.  
Este plano terá que ser realizado em conjunto pela equipa do Curia Palace Hotel assim como pelo 
departamento de Marketing do grupo Themahotels. A equipa do hotel possui uma relação mais 
próxima com o cliente e é ela que gere toda a base de dados e a comunicação direta com estes. O 
departamento de Marketing do grupo é, no entanto, o responsável pela elaboração das promoções 
temáticas e pela gestão de conteúdos, quer no próprio website, quer em outras plataformas online. 
O departamento de Marketing necessita também de prestar auxílio à equipa do hotel numa 
divulgação mais geral e ao mesmo tempo monitorizar se as propostas de comunicação estão a ser 
postas em prática. 
5.8  Avaliação dos resultados 
Este passo consiste, como o próprio nome indica, em avaliar os resultados que o plano de 
comunicação teve.  
A avaliação poderá ocorrer de duas maneiras, a priori ou a posteriori. 
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A avaliação a priori defende uma avaliação antes de o plano de comunicação ser mostrado ao 
público em geral, sendo inicialmente mostrado a um grupo de clientes, que representem o todo. 
Na avaliação a posteriori os resultados são avaliados conforme a resposta por parte dos clientes. Se 
poucos dias após a divulgação desta nova estratégia de comunicação surgirem novas reservas de 
clientes ou surgir um maior interesse no hotel, será por certo um resultado positivo da sua execução. 
Neste caso, deveria ser utilizado uma avaliação a posteriori. Como não haverá custos na 
implementação das estratégias propostas, o hotel “não tem nada a perder”. Também o facto de se 
tentar criar notoriedade, comunicando ao maior número de pessoas possíveis, será mais prático 
esse tipo de avaliação. Esta avaliação poderá ser realizada, verificando as variações nas reservas 
efetuadas, e procedendo-se a um questionário com os clientes, para saber se estas tiveram 
influência na sua decisão. 
5.9  Construção e desenvolvimento do plano de comunicação 
Após reflexão de toda a informação apresentada ao longo deste projeto, passamos à apresentação 
das contribuições para o plano de comunicação. Em primeiro lugar serão apresentadas propostas 
para o público que se encaixa no perfil de cliente, de seguida serão expostas algumas propostas 
para a comunicação às massas, pois como anteriormente foi referido, o hotel poderá alargar a sua 
comunicação a outras características de cliente e, até mesmo, melhorar alguns sectores que se 
encontram empobrecidos. 
5.9.1 Estratégias de comunicação (com base no perfil de cliente) 
De entre todas as características do perfil do cliente do Curia Palace Hotel, serão apresentadas 
estratégias de comunicação, tendo por base a área de residência, tipo de turismo, motivo de 
escolha do hotel e método de reserva. No entender do autor do estudo, estas áreas são as com 
maior possibilidade de resposta por parte da unidade hoteleira.  
5.9.1.1 Área de Residência 
Conforme o resultado dos inquéritos realizados, tivemos conhecimento que a maior parte dos 
inquiridos (41,62%) residia na área metropolitana de Lisboa. O grupo Themahotels possui quatro 
unidades hoteleiras nessa mesma área metropolitana (Hotel Metrópole, Hotel Praia-Mar, Hotel 
Jerónimos 8 e Hotel da Estrela). A única divulgação existente dos outros hotéis do grupo é um 
panfleto desdobrável contendo apenas uma imagem por hotel e uma descrição não maior a 6 linhas. 
O Hotel Metrópole e o Jerónimos 8, localizados no Rossio e em frente ao Mosteiro dos Jerónimos, 
respetivamente, são ótimos locais para se afixar as ofertas do Curia Palace Hotel. Das feiras e 
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exposições que o grupo participou, como as “Expo Noivos” e a “Feira de Viagens Mundo Abreu”, 
ainda se encontram disponíveis “roll-ups” e cartazes de grandes dimensões que chamassem à 
atenção das pessoas que passeassem em frente aos hotéis. Pequenas frases como “….saiba mais..” 
ou “…pergunte-nos como…” associadas às ofertas disponíveis afetavam diretamente a população 
residente na área metropolitana de Lisboa. A utilização destes materiais teria també em 
consideração a imposição de orçamento, não criando custos adicionais. 
5.9.1.2 Tipo de turismo 
Verificamos neste estudo, que 206 inquiridos, o equivalente a 41,20%, responderam que aquando 
da sua estadia no Curia Palace Hotel estavam a realizar um turismo de saúde e bem-estar. A maior 
arma que o hotel possui para responder a essa procura, é o seu Spa. O Spa do Curia Palace Hotel 
possui piscina interior, jacuzzi, banho turco, sauna, banho japonês e serviço de massagens, o ideal 
para os praticantes de turismo de saúde e bem-estar, no entanto, a divulgação desses serviços tem 
que ser melhorada. No website do hotel, encontramos um separador Spa, lá são apresentados os 
serviços disponíveis, no entanto, apenas mostram uma fotografia da piscina interior e anunciam a 
possibilidade de realizarem massagens, sem divulgação de mais informação. Os clientes necessitam 
de contactar diretamente com o hotel para saberem quais as massagens realizadas e os respetivos 
preços. A colocação de um link para o ficheiro em pdf do menu de massagens simplificaria imenso 
a divulgação das mesmas. Poder-se-ia também colocar mais imagens da área do Spa, pois as 
atualmente dispostas não demonstram todos os serviços fornecidos naquela área. Essa mesma 
comunicação deveria ser realizada na plataforma de reservas online booking.com. A notoriedade 
do booking.com é visível. A maior parte dos inquiridos realizou a sua reserva através de web 
comissionáveis, pelo que apresentar também o menu de massagens assim como mais imagens do 
Spa (o booking.com contém três fotografias das área da piscina e uma do banho japonês, que se 
encontra inativo desde Dezembro de 2014) nessa plataforma, ajudaria a divulgar melhor os serviços 
lá praticados. 
5.9.1.3 Motivo de escolha do hotel 
Após análise dos inquéritos, verificamos que 28% dos inquiridos referiram que o charme do hotel 
teve um maior peso na sua decisão. A palavra “charme” engloba todas as respostas em que os 
inquiridos utilizaram palavras como: beleza, edifício magnânimo, edifício majestoso, conservação 
da história, entre outros. A mensagem do Curia Palace Hotel refere isso mesmo: “… joia Europeia 
dos Anos 20”, defendendo o contraste entre a história e a modernidade. No entanto, e apesar de 
referir a sua história, o hotel não possui uma única foto ou registo histórico, em toda a sua presença 
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online (website, redes sociais e centros de reservas online). Todas as fotografias disponíveis nessas 
plataformas são da pós-remodelação do hotel, em 2008. No separador “história” do website 
poderiam ser colocadas algumas fotos do hotel ao longo dos tempos. Também se poderia criar de 
um álbum no facebook, com um título semelhante a “A história do Curia Palace em imagens”, 
utilizando as essas fotos. Presencialmente, no lobby do hotel, existem três vitrinas com cartazes de 
promoções antigas assim como fotografias. As mesmas fotografias são utilizadas para decorar 
alguns dos quartos, no entanto, ambos são apenas visíveis quando os clientes já se encontram lá. 
Uma divulgação desses registos, anteriormente à presença no espaço físico, aumentaria o peso do 
charme do hotel antes da reserva. 
Outra forma de divulgar o charme do Curia Palace Hotel seria a abertura do 4º piso, como local de 
visita. O hotel possui três pisos para alojamento, completamente restaurados, existindo ainda um 
piso suplementar, cujos quartos não foram reintegrados na estrutura atual. Todas as áreas desse 
4º piso são “da época” e possuem a arquitetura e a decoração da antiguidade do hotel. Verificar as 
características do hotel desses tempos agradaria os seus clientes. Também de salientar que nesse 
mesmo piso encontra-se o quarto que possui a inscrição em alemão, relativa aos membros de uma 
comunidade afeta a Hitler, que foram referidos no capítulo 3 deste projeto. Certamente um pedaço 
de história que merece um melhor reconhecimento.  
5.9.1.4 Método de reserva 
A análise aos dados acerca do método de reserva utilizado pelos inquiridos demonstrou que 41.20% 
efetuaram a sua reserva através de web comissionáveis. Nestes web comissionáveis, destaca-se o 
booking.com pois, possui uma área bem estruturada de feedback de clientes. O Curia Palace Hotel 
poderia, usando como exemplo o caso de outras unidades que praticam o mesmo, utilizar essa 
plataforma para manter uma relação de maior proximidade com os seus clientes. Louvar os 
comentários positivos e tentar “acalmar” os clientes com respostas mais negativas, demonstraria o 
interesse da unidade hoteleira em criar uma relação de maior proximidade e, mostraria também, 
que dá valor à opinião dos seus hóspedes.  
5.9.2 Estratégias de comunicação às massas 
Apresentadas as propostas de comunicação que vão de encontro ao perfil de cliente estabelecido, 
através dos resultados dos inquéritos, apresentamos ainda algumas estratégias para afetar um 
maior número de indivíduos, assim como, melhorar algumas das ofertas existentes. 
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5.9.2.1 Divulgação dos eventos 
O Curia Palace Hotel realiza inúmeros eventos empresariais, exposições e congressos. Esses eventos 
não são no entanto, divulgados às massas. Em jornais nacionais e regionais, assim como em canais 
de televisão, surgem constantemente notícias acerca deste tipo de eventos. Em forma de notícia a 
publicidade é gratuita, estando o hotel apenas dependente do interesse que tal media terá nessa 
notícia. Temos o exemplo do aniversário dos 90 anos da representação da marca de automóveis 
MG em Portugal. Esta celebração foi realizada no Curia Palace Hotel a 13 de setembro de 2014, 
havendo uma exposição de carros de diversas épocas. A informação foi apenas referida em 
websites específicos de automobilismo, não havendo qualquer tipo de divulgação nos meios de 
comunicação generalistas, algo que poderia ter originado um maior fluxo de visitantes no hotel.  
Foi destacado a comemoração dos 90 anos da MG em Portugal, no entanto, muitos outros 
congressos e exposições de empresas nacionais e internacionais foram realizados no Curia Palace 
Hotel sem informação fornecida ao público exterior. Nas redes sociais, as próprias páginas oficiais, 
quer do hotel, quer do grupo hoteleiro, não divulgaram informação desses acontecimentos, e o 
mesmo ocorreu nos websites destes. 
5.9.2.2 A presença online 
No período de seis meses no qual este projeto incide (entre junho 2014 e dezembro 2014), o 
website do Curia Palace Hotel apenas disponibilizava a sua informação em português (atualmente 
já dispõe de uma tradução para a língua inglesa). Verificando os dados apresentados no gráfico 4, 
os inquiridos de nacionalidade estrangeira eram, na sua maior parte, espanhóis, alemães e 
franceses e, apesar da língua inglesa ser a mais aprendida em todo o mundo5, não se aceita que a 
informação esteja apenas disponível em duas línguas.  
Aquando da divulgação de pacotes promocionais (Natal, Ano Novo, Verão, entre outros), existe a 
colocação de um banner que reencaminha o utilizador a um ficheiro com a informação relativa a 
essa promoção. Esse banner, no entanto, costuma ter dimensões não apropriadas, chegando 
inclusive a ocupar outras hiperligações (ver anexo 24). 
No separador “eventos” do website, existe a divulgação, numa tabela, de todas as salas de reuniões 
existentes, as suas dimensões e a capacidade. Não existe, no entanto, em todo o website uma única 
imagem das salas. Divulgando um serviço de organização de eventos, deveria haver a possibilidade 
de visualização desses mesmos espaços. 
                                                          
5 http://hypescience.com/wp-content/uploads/2015/06/infografico-linguas-mais-faladas-mundo-2.jpg 
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O separador de “galeria” apresenta 18 fotografias do hotel, algumas delas retiradas no mesmo 
ângulo, o que origina uma sensação de imagem repetida. Os ícones dessas fotografias aparecem 
desfocados, havendo a necessidade de clicar nelas, abrindo um separador, para serem visualmente 
percetíveis, algo que poderá ser melhorado. 
A informação disposta no website deveria também ser alvo de atualização mediante situações que 
acontecem repentinamente. Por vezes máquinas dos serviços de Spa (sauna, jacuzzi, banho turco, 
entre outras) encontram-se fora de serviço, no entanto essa situação não é referida. No mês de 
novembro de 2014, o Spa do hotel esteve em remodelação, encerrando durante todo esse mês. 
Essa informação não esteve disponível online. 
As hiperligações para as redes sociais, presentes no website, remetem para a página oficial do grupo 
“Themahotels” em vez das páginas próprias do hotel. Podiam ser colocadas hiperligações 
específicas do hotel e não só do grupo.   
A presença nas redes sociais merece também alguns reparos. O facebook, a única rede social em 
que o hotel marca presença individualmente, é atualizado com grandes intervalos de tempo. 
Também a informação que lá é exposta é inconstante. O restaurante do hotel serve uma ementa 
diferente por cada mês do ano, no facebook do hotel por vezes colocam a ementa outras vezes não. 
No ano de 2014, por exemplo, colocaram a ementa do mês de maio, quanto aos meses de junho, 
julho e agosto não colocaram, voltando a colocar em setembro. As ementas de outubro e novembro 
também estiveram expostas, no entanto, a do mês de dezembro não. Neste ano de 2015 essa 
inconsistência também é visível. 
Ainda relativa à página oficial do hotel no facebook, esta possui no separador de “álbuns”, um que 
não tem nome, aparece “untitled album” dando má aparência, considerando que todos os outros 
álbuns existentes possuem títulos bem definidos. 
A divulgação, nas plataformas online, do menu do mês, a carta do restaurante e a informação dos 
serviços ocasionais de menu buffet traria também vantagens. Em dias que a taxa de ocupação do 
hotel é elevada, opta-se pelo serviço das refeições, em buffet. Muitos dos clientes apenas são 
avisados desse serviço quando efetuam o check-in, o que por vezes não é do seu agrado. 
5.9.2.3 Panfletos, fact sheets e flyers promocionais 
Antes da junção dos hotéis Alexandre de Almeida com o grupo Lácrima, os hotéis do grupo 
possuíam um panfleto desdobrável específico de cada hotel, com um conjunto de imagens e uma 
caracterização dos serviços dos mesmos. Após essa fusão dos grupos o panfleto passou a 
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representar todos os hotéis do grupo “Themahotels”, contendo apenas uma imagem por hotel e 
uma descrição não maior a 6 linhas. Muitos são os clientes que se questionam se “apenas têm este 
panfleto sobre o hotel?”. É da opinião do autor que se deveria voltar à estrutura antiga, uma 
informação mais detalhada do hotel na primeira página do panfleto, podendo-se manter a 
apresentação dos outros hotéis, na página seguinte. 
As fact sheet são documentos em pdf, com fotografias e dados sobre os serviços prestados, que o 
costumam ser enviados, pelo hotel, a grupos e organizações que se mostrem interessados nos seus 
serviços. Existem inúmeras fact sheets, cada uma com uma informação específica. Seria útil ao Curia 
Palace Hotel agregar alguns destes documentos para que a informação atingisse mais rapidamente 
o seu objetivo. Por exemplo, quando uma empresa solicita informações para realizar um evento no 
hotel, na resposta, envia-se um documento que contém as informações gerais, um documento com 
informações das salas de eventos, um documento com menus para refeições de almoço/jantar e 
um documento com menus para coffe breaks. Com tantos anexos a serem enviados, pode-se criar 
desinteresse por parte do potencial cliente, unindo toda essa informação num único documento 
facilitava a leitura de informação por parte dos clientes. 
Quanto aos flyers promocionais, o Curia Palace Hotel apresenta-os com bom design e uma boa 
explicação da oferta, no entanto, repete todos os anos as imagens de fundo e a disposição da 
informação (ver anexos 14 a 23). A comunicação das promoções do hotel é feita de forma 
generalizada, enviando-a todos os clientes, ano após ano, essa repetição pode criar uma falta de 
interesse aos potenciais clientes, dando a sensação que não há um esforço, na criação das 
promoções, por parte do hotel. 
5.9.2.4 Interação com os clientes 
A recolha de informação do cliente do Curia Palace Hotel não atinge o seu potencial. Num check-in 
além dos dados inseridos no cartão de cidadão, o hotel apenas retira o contacto telefónico, 
endereço de correio eletrónico e a localidade. Os dados relativos a razão de escolha do hotel, tipo 
de turismo praticado, categoria profissional ou classe social não são alvos de tratamento por parte 
do hotel. Também não é considerada a experiência que o cliente teve durante a sua estadia, pelo 
que por vezes, existe divulgação das promoções a clientes que referiram que nunca mais voltariam 
a se alojar naquele hotel. Efetuar uma separação dos clientes com base nas razões e tipo de turismo 
que praticaram seria útil para divulgar certos pacotes promocionais que fossem de encontro às suas 
preferências. 
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5.9.2.5 Disposição dos produtos de cross-selling 
Para além de todos os serviços enumerados ao longo deste projeto, o Curia Palace Hotel vende 
vinhos e mel de produção própria, sob a marca “Buçaco”. Estes produtos, exclusivos do grupo 
Themahotels, encontram-se dispostos à saída do lobby do hotel, numa única vitrina. Por vezes os 
clientes apenas se apercebem da existência destes produtos após o check-out, quando se dirigem 
para as viaturas. Colocar uma embalagem de cada produto na área da receção ajudaria a despertar 
o interesse do hóspede. A inclusão dos vinhos expostos, na carta de vinhos do restaurante e bar, 
ajudaria a criar conhecimento e gosto por parte do cliente (os vinhos existentes nas cartas são de 
anos diferentes). 
5.9.2.6 Outras promoções  
 Com base nos inquéritos realizados, verificamos que a maior parte dos inquiridos efetuava a sua 
reserva via web comissionáveis, o hotel deveria tentar quebrar essa rotina e oferecer mais regalias 
a quem efetua a reserva diretamente. O Curia Palace Hotel cobra a mesma tarifa, quer o cliente 
que realize a sua reserva através do booking.com quer diretamente, algo que não faz muito sentido 
pois por cada reserva efetuada através do booking.com o hotel necessita de pagar uma comissão 
de 15%. Pior ainda é o caso das reservas via booking.com com pacote de acesso ao Spa. Um cliente 
que efetue a reserva de um pacote de Spa, através dessa plataforma, tem direito a alojamento e 
pequeno-almoço, acesso à área de Spa, um tabuleiro de água e fruta no quarto e 10% de desconto 
em qualquer massagem que efetue. Caso o mesmo cliente efetue a reserva desse pacote, 
diretamente, tem apenas direito a alojamento e pequeno-almoço e acesso à área do Spa. 
 Durante maior parte do ano (tirando os meses de verão), por falta de colaboradores, as entradas 
no Spa do hotel não são controladas. Qualquer cliente, poderá usufruir do Spa, quer tenha 
adquirido o pacote promocional, ou mesmo que não o tenha feito. Visto esta situação, o Spa poderá 
ser utilizado como impulsionador do hotel, permitindo o usufruto gratuito a clientes que se situem 
fora do perfil que foi previamente estabelecido. Por exemplo, como verificamos no gráfico 3, a faixa 
etária com menor representatividade foi a dos indivíduos com idades entre os 19 e 24 anos. O hotel 
poderia, numa semana ou mês específico, oferecer a entrada gratuita ao Spa a clientes com idade 
compreendida nessa faixa etária. Essa mesma oferta poderá se extender a clientes que se alojem 
mais que uma noite (segundo dados do gráfico 9, a maior parte dos inquiridos apenas se aloja uma 
noite), assim como a clientes que se alojam em quartos de tipologia superior à standard (segundo 
o gráfico 10 a tipologia de quarto mais usufruída é a standard). 
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Não só o Spa, como outros serviços podem ser utilizados pela unidade hoteleira de forma a 
incentivar clientes de características com menor representatividade a optarem por se alojar mais 
no hotel. Oferta da refeição das crianças a hóspedes que se alojem com elas (visto ser cobrado um 
valor adicional pela cama extra) incentivando assim, também, a realização da refeição no 
restaurante do hotel. 
5.10 Conclusões do plano de comunicação 
O cliente do Curia Palace Hotel é um cliente informado. Utiliza as novas tecnologias para efetuar a 
sua reserva e dá importância à informação disponível online aquando da sua escolha. É importante 
que o hotel se relacione da mesma forma, mostrando que consegue criar uma relação de 
proximidade. Caso a informação fornecida pelo hotel não esteja apresentável e de acordo com 
aquilo que é esperado, o potencial cliente perde o seu interesse e opta por uma unidade hoteleira 
que o incentive. O website e a presença nas redes sociais têm que ajudar na apresentação do hotel 
e dos seus serviços, a futuros clientes. Não deverá mostrar apenas alguma informação esporádica 
e acima de tudo não deverá criar falsas expetativas. O cliente do Curia Palace Hotel é de uma classe 
social média-alta / alta, e espera que o serviço deste represente o charme que é esperado, caso 
contrário, não retorna. Para o hotel mostrar esse charme, necessita de associar o antigo ao 
moderno. Isso significa que também precisa de se atualizar. A cada ano que passa necessita de 
melhorar a sua oferta e mostrar algo de novo, não pode andar sempre a utilizar a mesma base de 
oferta com o mesmo design e as mesmas regalias.  
Face às imposições impostas pela unidade hoteleira, torna-se difícil criar uma comunicação eficaz 
e que vá de encontro ao público-alvo do hotel, pelo que será necessário utilizar outros recursos 
disponíveis no hotel como impulsionadores.  
No geral podemos afirmar que a atual comunicação do Curia Palace Hotel requer uma expansão. O 
hotel possui um grande potencial para criar uma maior notoriedade. Com as sugestões e propostas 
apresentadas, assim como, atualizando constantemente toda a informação que já é divulgada, 
melhorará a sua oferta a clientes e futuros clientes. 
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6 Conclusões 
Neste último capítulo, são expostas as principais conclusões do projeto. São ainda referidas as 
principais limitações deste projeto e apresentadas perspetivas de projetos futuros. 
6.1  Principais conclusões da parte teórica e prática 
O presente estudo teve como objetivo construir e desenvolver o plano de comunicação do Curia 
Palace Hotel, usando base o seu perfil de cliente. Esse perfil foi conhecido através da análise de 
variáveis socioeconómicas e demográficas (idade, género, rendimento, nacionalidade e local de 
residência) e das variáveis psicográficas (que representam as atitudes, motivos, valores, crenças). 
A investigação empírica envolveu a definição da metodologia. A partir da metodologia foi 
desenvolvido o trabalho de campo, que constitui a aplicação de questionários, realizados oralmente, 
e associados à já existente ficha de cliente utilizada pelo Curia Palace Hotel. Com os dados obtidos 
através dos 500 questionários, procedeu-se à sua análise e foi possível estabelecer um perfil de 
cliente. Podemos afirmar que o cliente do Curia Palace Hotel é do sexo masculino, com idades entre 
os 40 e os 52 de nacionalidade portuguesa, residente nas grandes áreas metropolitanas, 
principalmente na de Lisboa e cujos rendimentos mensais no seu agregado familiar, rondam os 
1501,00€ e os 2500,00€.  
Relativamente ao objetivo nº1 deste projeto, pretendia-se perceber qual o principal fator que 
motiva o hóspede a escolher o Curia Palace Hotel em vez de outras unidades hoteleiras, pode-se 
afirmar, através dos dados retirados neste estudo, que este foi o charme do hotel. 
 No objetivo nº2, pretendia-se verificar qual o tipo de turismo mais associado à unidade hoteleira. 
De acordo com a análise efetuada aos resultados obtidos, conclui-se que os clientes do Curia Palace 
Hotel são maioritariamente praticantes de turismo de saúde e bem-estar.  
Quanto ao objetivo nº3, pretendia-se verificar as correlações entre os fatores de escolha dos 
clientes e as suas características socioeconómicas e demográficas. Ao longo da análise dos dados 
recolhidos, verificaram-se algumas exceções, como por exemplo o turismo de negócios ser o mais 
praticado por indivíduos com rendimentos superiores a 2501,00€ mensais. Também a tipologia de 
quarto se alterou mediante o rendimento. O motivo de escolha sofreu também algumas variações, 
sendo a classificação online do hotel a principal razão de escolha entre indivíduos dos 19 aos 29 
anos de idade. De uma forma geral, tanto o charme do hotel como o turismo de saúde e bem-estar 
são os com maior representação. 
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De notar que os comissionáveis web são os mecanismos de reserva mais utilizados, pelo que será 
necessário tentar criar uma relação mais próxima com os clientes de forma estes reservarem 
diretamente com o hotel. 
Verificamos que comparativamente aos seus concorrentes diretos, o Curia Palace Hotel ocupa uma 
posição de menor qualidade, aos olhos dos seus clientes. 
Nas contribuições apresentadas ao plano de comunicação e, apesar das imposições, verificamos 
que o hotel pode melhorar a relação pessoal com o cliente, caso se mantenha atual, e desenvolva 
a sua presença nos meios que este. As estratégias já utilizadas pelo hotel em estudo vão ao 
encontro do perfil de cliente, no entanto, podem abranger a sua oferta com as ideias e os reparos 
que foram propostos no capítulo 5. 
6.2  Limitações ao estudo 
O método de recolha de dados utilizado não foi o mais correto, a unidade hoteleira em questão 
achou que não daria bom ar entregar folhas de questionário aos clientes para eles preencherem. 
Com o receio de se criar uma má imagem do hotel, o inquérito foi realizado oralmente, pelo que, 
as respostas fornecidas pelos inquiridos poderão não ser totalmente verdadeiras. Estes poderão 
ter fornecido aquele tipo de resposta para “parecer bem”. Também o facto do autor do estudo 
estar dependente da forma de atuação normal do hotel condicionou o projeto. Não houve 
possibilidade de recolha de dados dos clientes que foram participantes de eventos, grupos de lazer, 
casamentos, exposições, entre outras. 
As imposições impostas pela unidade hoteleira a nível de orçamento disponível para as propostas 
do plano de comunicação foram também uma grande limitação, utilizar os recursos disponíveis 
apenas permitiu melhorar as estratégias já implementadas.  
A falta de cooperação do departamento de Marketing do grupo hoteleira Themahotels também 
limitou este estudo. O autor apenas teve acesso a alguns dados como a taxa de ocupação e o mapa 
de refeições. Todos os mapas de reservas, acordos com agências e tour operadores, assim como 
todos os estudos que o departamento de Marketing possui, não foram fornecidos. 
6.3  Perspetivas de trabalhos futuros 
Futuramente dever-se-ia realizar um estudo acerca do perfil do cliente, ao longo de todo o ano e 
comparativamente a anos anteriores, para se verificar quais as mudanças registadas. Este projeto 
realizou-se entre junho e dezembro de 2014, representando apenas meio ano.  
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Seria também útil realizar um estudo em que se pudesse verificar as características dos clientes que 
se alojam em épocas festivas e eventos, pois estes são uma grande fatia do cliente final do Curia 
Palace. Algo que podemos confirmar nas tabelas de taxa de ocupação nos anexos. 
Por fim, elaborar um estudo com os clientes habituais do hotel, ajudaria este a aperceber-se daquilo 
que mudou. Aquilo que os levou a fidelizarem e métodos como voltar criar a rotina de cliente 
habitual. 
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Anexo 1 - Folha de recolha de informação dos clientes do Curia Palace Hotel (“cardex”) 
 
Anexo 2 - Guião do questionário oral 
Após a recolha da informação do cardex e das respostas fornecidas oralmente, ambos os dados 
foram preenchidos numa folha de Excel. Um exemplo dessa folha encontra-se no anexo 3, 
mostrando, no entanto, apenas 20 dos 500 inquéritos, devido à dimensão da totalidade dos 
dados.  
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Anexo 3 - Folha em Excel dos dados obtidos 
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Anexo 4 - Taxa de ocupação do Curia Palace Hotel, meses de junho, julho e agosto de 2014 
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Anexo 5 - Taxa de ocupação do Curia Palace Hotel, meses de setembro, outubro e novembro de 2014 
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Anexo 6 - Taxa de ocupação do Curia Palace Hotel, dezembro de 2014 
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Anexo 7 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, junho de 2014 
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Anexo 8 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, julho de 2014 
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Anexo 9 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, agosto de 2014 
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Anexo 10 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, setembro 2014 
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Anexo 11 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, outubro 2014 
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Anexo 12 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, novembro 2014 
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Anexo 13 - Mapa de refeições do Curia Palace Hotel, dezembro 2014 
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Anexo 14 - Promoção de Natal 2013 
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Anexo 15 - Promoção de Natal 2014 
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Anexo 16 - Promoção Réveillon 2013-14 
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Anexo 17 - Promoção Réveillon 2014-15 
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Anexo 18 - Promoção de São Valentim 2014 
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Anexo 19 - Promoção de S. Valentim 2015 
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Anexo 20 - Promoção de Páscoa 2014 
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Anexo 21 - Promoção de Páscoa 2015 
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Anexo 22 - Promoção de Verão 2014 
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Anexo 23 - Promoção de Verão 2015 
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Anexo 24 - Exemplo da colocação do banner 
